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specifikovány d́ılč́ı jazykové prostředky. Humor je poj́ımán jako hra s jazykem,
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Reklama je fenoménem doby. Vytvář́ı sv̊uj vlastńı fiktivńı svět, který se
od světa nereklamńıho lǐśı svou dokonalost́ı za všech okolnost́ı. Dokonaĺı jsou
lidé, kteř́ı prezentuj́ı produkty a služby, d́ıky nimž maj́ı dokonalý život. Sna-
hou reklamy je vytěsnit z takového fiktivńıho světa každý nedostatek, neduh,
problém, které by mohly jakýmkoliv zp̊usobem narušit jeho stávaj́ıćı dokonalost.
Reklamńı fiktivńı svět je tu pro každého z nás bez rozd́ıl̊u. Každý člověk může
být jeho součást́ı, stač́ı, když bude naslouchat radám a doporučeńım reklamy.
Člověk je neustále reklamou přesvědčován a naváděn k tomu, aby využ́ıval jen
těch produkt̊u a služeb, které mu reklama sama doporučuje. Existuje mnoho
zp̊usob̊u, přesvědčovaćıch prostředk̊u, jimiž si reklama źıskává adresátovu po-
zornost. Jedńım z takových nástroj̊u persvaze je humor, jemuž je věnována tato
práce.
Humor je obĺıbeným a hojně využ́ıvaným přesvědčovaćım prostředkem
nejen v reklamě. Problematice humoru je věnována celá řada odborných pub-
likaćı, předevš́ım zahraničńıch, které se j́ım zabývaj́ı z r̊uzných úhl̊u pohledu;
nejčastěji z pohledu psychologického a lingvistického. Existuje dokonce meziná-
rodńı společnost pro studium humoru, tzv. International Society for Humor Stu-
dies, se śıdlem v USA, která se dlouhodobě zabývá výzkumem humoru, s jehož
výsledky pak seznamuje veřejnost prostřednictv́ım vlastńıho časopisu The Hu-
morous Times. Pravidelně jsou pořádány mezinárodńı konference o humoru;
workshopy zabývaj́ıćı se praktickým využit́ım humoru např́ıklad při vyučováńı,
v zaměstnáńı apod. Humor je tedy stejně jako reklama předmětem vědeckého
výzkumu, odborných diskuźı, námětem pro řadu článk̊u, pojednáńı i publikaćı.
Humor přináš́ı uvolněńı napjaté atmosféry, napomáhá vyrovnat se s nepř́ıjemnou
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situaćı a oživuje komunikaci mluvč́ıch. I z těchto d̊uvod̊u se humor stává častým
nástrojem reklamńı persvaze, nebot’ dokáže snáze přitáhnout adresátovu pozor-
nost.
Předkládaná diplomová práce si klade za ćıl naj́ıt prostředky jazykového
humoru v tǐstěné reklamě, tj. jakým zp̊usobem je tento humor utvářen, jaké
prostředky jsou použ́ıvány k tomu, aby reklama v konečném výsledku vyzněla
komicky. K tomuto účelu byl shromážděn reklamńı vzorek, který bude dále
tř́ıděn dle předem stanovených kritéríı tak, aby byly vytvořeny skupiny jazy-
kových prostředk̊u, které vykazuj́ı stejné znaky. Tyto znaky pak budou po-
drobněji popsány a demonstrovány na konkrétńıch reklamńıch textech.
Práce je rozdělena do pěti samostatných kapitol. Kapitoly druhá a třet́ı
teoreticky vymezuj́ı základńı pojmy práce, tj. reklamu a humor. Čtvrtá kapitola
se pak zabývá samotnými jazykovými prostředky pod́ılej́ıćımi se na utvářeńı
humoru v reklamě.
Kapitola nazvaná O reklamě nejprve definuje pojem reklama. Samotná
reklama je popsaná z hlediska procesu komunikace, který zaznamenává model
reklamńı komunikace, funkćı, které v tomto komunikačńım procesu reklama plńı,
a ćıl̊u, kterých má být v pr̊uběhu komunikace dosaženo. Vzhledem ke svým
charakteristickým znak̊um je o reklamě pojednáno jako o komunikaci masové,
marketingové a persvazivńı. Čtenář je dále seznámen se strukturou d́ılč́ıho re-
klamńıho sděleńı i s r̊uznými typy reklamy.
Kapitola O humoru je stejně jako kapitola prvńı započata vymezeńım
pojmu humor, uveden je přehled některých jeho definic. Následuje popis několika
teoretických př́ıstup̊u k humoru, které se jednotlivě zabývaj́ı vybranými obec-
nými charakteristickými rysy humoru. Značná pozornost je věnována struktuře
humorného sděleńı i samotnému vzniku humoru, kontextu, který do jisté mı́ry
ovlivňuje jeho výslednou podobu. Vymezeny jsou d́ılč́ı funkce, účinky humoru,
např. na pamět’, kreativitu, i jeho role v oblasti persvaze, reklamy i jazyka.
Kapitolu Prostředky jazykového humoru považujeme vzhledem ke stano-
venému tématu práce za stěžejńı, nebot’ se př́ımo zabývá konkrétńımi jazy-
kovými prostředky, které jsou př́ıčinou komického vyzněńı reklamńıho textu.
Tyto prostředky jsou klasifikovány a řazeny do jednotlivých podkapitol dle toho,
zda se pod́ılej́ı na utvářeńı humoru v reklamě z hlediska svého významu, formy,
grafického provedeńı, mezitextového navazováńı i vztahu k obrazové složce sděle-
ńı. Každá z podkapitol je uvedena stručnou charakteristikou popisované oblasti,
na niž navazuje popis d́ılč́ıch jazykových prostředk̊u, který je doložen konkrétńımi
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př́ıklady reklamńıch text̊u.
Práce vycháźı z českých i zahraničńıch publikaćı zabývaj́ıćıch se rekla-
mou, humorem a jazykovou komikou. Stěžejńımi publikacemi, z nichž jsme např́ıč
zmı́něnými oblastmi vycházeli, byly Reklama v češtině, čeština v reklamě Světly
Čmejrkové a Kńı̌zka o reklamě Hany Srpové. V př́ıpadě reklamy byla základńı
př́ıručkou publikace Dorothy Cohen s názvem Advertising, dále Úvod do masové
komunikace Denisa McQuaila a Mezinárodńı marketing Hany Machkové. Teore-
tické poznatky o humoru jsme čerpali předevš́ım z publikaćı The Psychology of
Humor autor̊u Jeffreyho H. Goldsteina a Paula E. McGhee, z The Psychology of
Humor. An Integrative Approach Roda A. Martina a z publikace Humor in Ad-
vertising autor̊u Charlese S. Gulase a Marche G. Weinbergera. V rámci analýzy
konkrétńıch jazykových prostředk̊u humoru jsme využ́ıvali poznatky z publikaćı
Jazyková komika Bohuslava Brouka, Repetitorium jazykové komiky Ladislava
Dvorského a článku Komika a humor v jazyce od Josefa V. Bečky. Při zkoumáńı
jednotlivých významů slov či slovńıch spojeńı, jenž jsme v jednotlivých kapi-
tolách uváděli, jsme využ́ıvali slovńıkové př́ıručky, které tyto významy popisuj́ı,
tj. Slovńık české frazeologie a idiomatiky Frantǐska Čermáka, Jǐŕıho Hronka a Ja-
roslava Machače a Slovńık spisovné češtiny pro školu a veřejnost Josefa Filipce,
Frantǐska Daneše a Jaroslava Machače. Rovněž jsme využ́ıvali Slovńık nespisovné
češtiny Jana Huga, nebot’ některé z přenesených významů slov, k nimž reklama




Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocněǰśı pákou obchodu, nebot’
neńı uměńım zbož́ı vyrobiti, ale uměńım je prodati, doporučiti je. Reklama je
alfou i omegou obchodu. Ona byla po všechny časy a bude, pokud lidstvo nezahyne
(Vošáhĺıková, 1999, s. 9).
Chcete-li dnes prodat výrobek, informovat o nab́ızené službě, upozornit
na konkrétńı divadelńı či hudebńı představeńı, charitativńı akci nebo třeba jen
poukázat na určitý problém týkaj́ıćı se společenského děńı doma i ve světě,
hledáte zp̊usob, prostřednictv́ım něhož dostanete potřebné informace do širš́ıho
povědomı́ veřejnosti. At’ již bude vaše sděleńı směřovat ke konkrétńı skupině
adresát̊u, či ćılová skupina z̊ustane nevyhraněná, vždy p̊ujde o to, aby bylo oslo-
veno co největš́ı množstv́ı lid́ı v co nejkratš́ım čase. Prostředkem, d́ıky němuž
rychle dostanete informace k danému publiku, je bezesporu reklama. Člověk je
s reklamou neustále v kontaktu; otevře-li denńı tisk, magaźın, zapne-li televizor,
využ́ıvá-li prostředk̊u hromadné dopravy, vš́ımá-li si transparent̊u vyvěšených na
fasádách budov, už́ıvá-li internet. Nenajdeme snad mı́sto, kde bychom nepřǐsli
do styku s reklamou (Vestergaard, Schrøder, 1985, s. 1). Mnohými je reklama
nenáviděná, zatracovaná, jiné fascinuje, překvapuje svou kreativitou, originali-
tou, a pro daľśı je zase nezbytným marketingovým prostředkem, d́ıky němuž je
velice snadné se zviditelnit. Reklama nás ve své podstatě neustále přesvědčuje
o tom, co se nośı, co se poslouchá, co bychom měli mı́t na taĺı̌ri, kde bychom
se měli bavit, jaký prostředek bychom měli zvolit pro cestováńı, kde bychom
měli źıskat patřičné vzděláńı, č́ım bychom si měli umýt vlasy, kam bychom měli
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odjet na dovolenou, kterými tabletami si udržovat pevné zdrav́ı, do jaké banky
si uložit své úspory, který televizńı program by neměl uniknout naš́ı pozornosti
a na kterou dobrou věc bychom měli přispět. Reklama prezentuje člověka doko-
nalého, s dokonalým účesem, perfektńı plet́ı, exkluzivńım automobilem, spoko-
jenou, št’astnou rodinou, úspěšně se vyv́ıjej́ıćı kariérou. Snaž́ı se nám ukázat, jak
málo stač́ı k tomu, aby se z nás stal člověk št’astný, spokojený, úspěšný.
2.1 Vymezeńı pojmu reklama
Termı́n reklama pronikl do české slovńı zásoby z německého výrazu die
Reklame. Němčina tento výraz přejala z francouzského réclame, vzniklý abreviaćı
od slova réclamer (žádat, reklamovat, vymáhat), p̊uvodně označuj́ıćı upoutávku
na spodńım okraji stránky. Samotný p̊uvod slova reklama hledejme v latinském
reclamare, nebo-li hlasitě odporovat (Rejzek, 2001, s. 533).
Jak dále uvid́ıme v rámci přehledu definic podstaty reklamy, ne vždy
je proces propagace označován termı́nem reklama. Někteř́ı autoři tento pro-
ces pojmenovávaj́ı jako veřejné vychvalováńı (Ott̊uv slovńık naučný, 1904, s.
456), upoutáńı pozornosti (Dyer, 1982, s. 2), úsiĺı pomáhati prodávat (Masaryk̊uv
slovńık naučný, 1932, s. 102), placenou formu neosobńı prezentace (Vysekalová,
Komárková, 2002, s. 16), přesvědčovaćı proces (Vysekalová, Komárková, 2002,
s. 17).
Jedńım z ćıl̊u reklamńı strategie, persvazivńı komunikace, která se skrývá
za každým reklamńım sděleńım, je prodej. Tento ćıl pak odlǐsuje reklamńı sděleńı
od sděleńı jiných:
Pod reklamu zahrnujeme všechna sděleńı, která jsou už́ıvána k prodeji produkt̊u,
služeb, jednotlivc̊u (politik̊u) a myšlenek (Čmejrková, 2000, s. 19).
Reklamńı sděleńı oslovuje adresáty v nejr̊uzněǰśıch podobách:
Reklama je veřejné vychvalováńı předmět̊u obchodńıch, uměleckých a.p., jež se
děje prospekty, plakáty, obchodńımi št́ıty, vyvolávači, nosiči, návěst́ı atd., zvl. pak
časopisy (Ott̊uv slovńık naučný, 1904, s. 456).
Základńım předpokladem úspěchu reklamy je snaha zviditelnit se, být
vidět, zaujmout:
Reklama chce být vidět, chce být slyšet, chce chutnat, chce také vonět a chce být
konečně i př́ıjemná na omak. Chce být všem, všude a neustále na oč́ıch. Chce
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být tady pro všechny bez rozd́ılu (Dyer, 1982, s. 2).
Definice Dyera zmı́nila jeden z daľśıch hlavńıch znak̊u reklamy, a sice jej́ı
dostupnost pro adresáta, o které se zmiňuj́ı i následuj́ıćı autoři:
Reklama je věc veřejná, a tud́ı̌z je př́ıstupná všem, neńı omezena jen pro určitý
okruh uživatel̊u (Vestergaard, Schrøder 1985, s. 2).
Reklama chce źıskat naši pozornost s jediným ćılem – informovat, přesvěd-
čit, ovlivnit adresátovo chováńı:
Reklamou se rozumı́ přesvědčovaćı proces, kterým jsou hledáni uživatelé zbož́ı,
služeb nebo myšlenek prostřednictv́ım komunikačńıch médíı (Vysekalová, Komár-
ková, 2002, s. 17).
Chceme-li někoho o něčem přesvědčit, čińıme tak s určitým předem vytče-
ným ćılem. Takovým ćılem může být změna adresátova chováńı, např. chceme,
aby přestal křičet, na náš popud zavřel dveře apod. Na podobném principu
funguje reklama. Je vytvářena primárně proto, aby u adresáta vyvolala změnu;
aby si šel koupit doporučovaný výrobek, navšt́ıvil restauračńı zař́ızeńı, přispěl
v charitativńı sb́ırce, zhlédnul určité divadelńı či filmové představeńı.
Reklama je systematické ovlivňováńı osob s ćılem dosáhnout, aby se staly
odběrateli určitých produkt̊u a služeb, byla u nich uměle vytvořena potřeba kon-
zumu nebo aby se změnily jejich politické nebo hodnotové preference (Jandourek,
2001, s. 203).
2.2 Reklama jako proces
Když se řekne reklama, většina uživatel̊u si pravděpodobně vybav́ı kon-
krétńı reklamu, se kterou se setkala při sledováńı televize, četbě tisku, poslechu
rozhlasu, j́ızdě hromadnou dopravou apod. Člověk si představ́ı konkrétńı re-
klamńı plakát, televizńı spot, reklamńı předmět apod., který jej určitým zp̊uso-
bem zaujal, pobavil či šokoval. Ne každý však uvažuje o reklamě jako o procesu,
v jehož pr̊uběhu se uskutečňuj́ı určité ćıle, záměry zadavatel̊u reklam. Reklamu
můžeme poj́ımat jako hned několik r̊uzných proces̊u, které se ovšem navzájem
proĺınaj́ı.
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2.2.1 Reklama jako proces komunikačńı
Teorie komunikace poj́ımá reklamu jako sémioticky komplexńı proces, na
němž se prostřednictv́ım r̊uzných kanál̊u a médíı pod́ılej́ı r̊uzné komunikačńı
systémy, jako je jazyk, grafika, obraz, hudba, inscenace (J́ılková, 2005, s. 113).
V každém reklamńım sděleńı je obsažena určitá informace, informačńı hodnota,
která má být adresátem dekódována. Reklama je tak v podstatě prostředek,
médium, prostřednictv́ım něhož se daná informace dostává od vyśılače (společno-
sti, organizace, výrobce) k jeho imaginárńımu př́ıjemci. Jak jsme výše naznačili,
primárně lze o reklamě uvažovat jako o jistém druhu komunikace. Z hlediska
charakteristických znak̊u pak považujeme reklamu za jednu z forem komunikace
masové a taktéž komunikace marketingové. Zároveň ji označujeme jako komuni-
kaci persvazivńı, nebot’ jej́ım hlavńım ćılem je někoho o něčem přesvědčovat.
2.2.1.1 Masová komunikace
Reklamńı komunikace je formou jednostranné (monologické) masové ko-
munikace s vysokým stupněm publicity, při ńı̌z jsou komunikačńı partneři pro-
storově a časově odděleni a jako individua z̊ustávaj́ı anonymńı (J́ılková, 2005,
s. 113).
2.2.1.1.1 Vymezeńı pojmu masová komunikace
Spojeńı masová komunikace pocháźı z konce 30. let 20. stolet́ı. Pojem
”
masový“ odkazuje k velkému počtu, rozsahu či množstv́ı (at’ už lid́ı nebo pro-
dukt̊u). Vedle toho
”
komunikace“ označuje předáváńı a přeb́ıráńı význam̊u, vyśı-
láńı a přij́ımáńı sděleńı (McQuail, 2007, s. 30-31).
Masovou komunikaci chápeme jako proces, během něhož docháźı k přenosu
masového sděleńı (textu mluveného nebo psaného, zvuku, hudby, obrazu) od jeho
odeśılatel̊u, komunikátor̊u (autora, zdroje sděleńı, novináře, spisovatele, režiséra
a jeho štábu, redaktora aj.) prostřednictv́ım masových médíı (knih, rozhlasu, tele-
vize, novin, film̊u, webu, hudebńıch nosič̊u . . . a všech jejich technických doplňk̊u)
k masovému adresátovi (publiku, čtenář̊um, divák̊um, posluchač̊um) a vš́ımáme
si účink̊u, které tento proces má na své adresáty (Srpová, 2008, s. 15).
Masová komunikace poč́ıtá s tzv. masou latentńı, tj. množstv́ım lid́ı,
kteř́ı nejsou v bezprostředńım kontaktu, ale jsou vystavováni p̊usobeńı jednoho
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podnětu, d́ıky němuž se mohou chovat identickým zp̊usobem (Jandourek, 2001,
s. 151). Toto disperzńı publikum (Schellmann, Gaida, Glöser, 2004, s. 14), s ńımž
je skrze média komunikováno, je dále diferencováno na množstv́ı skupin adresát̊u.
Docháźı tedy k tzv. segmentaci ćılových skupin (Schellmann, Gaida, Glöser,
2004, s. 23), které se od sebe odlǐsuj́ı zájmy, znaky, hodnotami svých jednotlivých
člen̊u. Tak máme před sebou skupinu divák̊u sleduj́ıćıch stejný televizńı pořad,
posluchače jedné rozhlasové stanice, pravidelné čtenáře vybraného denńıho tisku
či magaźınu apod.
2.2.1.1.2 Znaky masové komunikace
Mediálńı komunikace, tj. masová komunikace uskutečňována médíı, je
silně svázána r̊uznými předpisy a omezeńımi, zároveň vždy podléhá usměrňuj́ıćı-
mu vlivu konkrétńıho prostředku masové komunikace, zákon̊um volného trhu (kon-
kurence, zisk atd.), kromě toho je vždy omezována politickými stranami a zájmo-
vými skupinami. Tato komunikace v̊ubec nejv́ıce záviśı na tradici a kultuře celé
společnosti, na kultuře společenského života a na stavu demokracie, ale také na
etických principech lid́ı pracuj́ıćıch v masmédíıch (Ilowiecki, Žantovský, 2008,
s. 11).
Bez ohledu na konkrétńı kontext, podmı́nky ovlivňuj́ıćı podobu masové
komunikace, vymezujeme několik charakteristických znak̊u, které se v́ıce či méně
vyskytuj́ı u všech forem tohoto typu komunikace:
Zprostředkovanost – komunikace mezi vyśılačem a př́ıjemcem se usku-
tečňuje prostřednictv́ım masmédíı, tj. tisku, rozhlasu, televize, internetu, knižńı
produkce; sdělováńı je tedy prakticky nemožné bez třet́ıho činitele, média (Kun-
czik, 1995, s. 17). V př́ıpadě reklamy je komunikace jednak zprostředkovaná,
jednak prob́ıhá v osobńım styku se zákazńıkem, např. předváděćı promo akce.
Jednostrannost – na rozd́ıl od interpersonálńı komunikace nedocháźı
v komunikaci masové ke stř́ıdáńı roĺı mluvč́ıho a adresáta, kdy si oba navzájem
sděluj́ı nějakou informaci a určitým zp̊usobem na ni reaguj́ı; někteř́ı teoretikové se
však domńıvaj́ı, že masová komunikace neńı zdaleka komunikaćı jednostrannou,
nebot’ adresát i mluvč́ı jsou ve vzájemném vztahu, přičemž oba do komunikace
vstupuj́ı s určitou představou o sobě samých (Schellman, Gaida, Glöser, 2004,
s. 28).
Zpětná vazba – d̊usledkem toho, že produktor neńı s př́ıjemcem v bez-
prostředńım kontaktu, je absence okamžité zpětné vazby; autor sděleńı tak nemá
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možnost posoudit, jak sděleńı na adresáta zap̊usobilo, jaká byla jeho okamžitá
reakce, zda u něj nastala nějaká změna v chováńı (Wärneryd, Nowak, 1967,
s. 14). U reklamńıch sděleńı rovněž postrádáme okamžitou zpětnou vazbu; na
druhou stranu se v mnoha př́ıpadech tato zpětná vazba přece jen projev́ı, když
si např́ıklad adresát kouṕı zlevněné zbož́ı, na které ho upozornila právě reklama.
Krátkodobá spotřeba – společnost se neustále vyv́ıj́ı, stále se něco děje;
snahou masové komunikace je toto aktuálńı děńı neustále reflektovat. To, co je
aktuálńı dnes, daľśı den ztráćı na aktuálnosti, at’ už se jedná o zpravodajstv́ı,
jakékoli televizńı či rozhlasové pořady, novinové články, vše slouž́ı ke krátkodobé
spotřebě (Kunczik, 1995, s. 17).
Komunikace veřejná – masmédia poskytuj́ı obrovské množstv́ı infor-
maćı, pronikaj́ı ke všem společenským vrstvám a snaž́ı se oslovit všechny bez
rozd́ıl̊u (Kunczik, 1995, s. 17).
Pravidelnost – masmédia stav́ı do jisté mı́ry na pravidelnosti, periodi-
citě; televizńı a rozhlasové vyśıláńı nab́ıźı svým adresát̊um pořady, které se ob-
jevuj́ı ve stanovených časových intervalech; pravidelné rubriky najdeme stejně
tak v denńım tisku, magaźınech i časopisech (Kunczik, 1995, s. 17).
2.2.1.1.3 Média
Komunikace se stává masovou předevš́ım d́ıky prostředk̊um, které zpro-
středkovávaj́ı přenos sděleńı k velkým skupinám lid́ı (Srpová, 2008, s. 15-16).
Média, též média masové informace, média masové komunikace (Srpová 2008,
s. 15), masmédia, prostředky masové komunikace, p̊uvodně hromadné sdělovaćı
prostředky (Osvaldová, Halada, 2007, s. 118), jsou tak ned́ılnou součást́ı masové
komunikace. Základńı funkćı médíı je źıskáváńı a ukládáńı informaćı a následné
zprostředkováńı jejich pohybu. Prostřednictv́ım těchto informaćı je veřejnost
záměrně určitým zp̊usobem formována (Junková, 2005, s. 119).
Podle r̊uzných předem stanovených kritéríı jsou média dále kategorizována
(Schellmann, Gaida, Glöser, 2004, s. 12-15; Srpová, 2008, s. 16-21). Pro potřeby
této práce a vzhledem k reklamě nám postač́ı uvést přehled médíı klasifikovaných
dle technických kritéríı, nebot’ všechna tato média umožňuj́ı realizaci reklamńıho
sděleńı.
Z hlediska technologického vývoje rozlǐsujeme tato média:
Média tǐstěná – nejstarš́ım masovým médiem je kniha, a to předevš́ım
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od vynálezu knihtisku; vedle knih se masovým médiem staly noviny, časopisy,
letáky; zprostředkovatelem reklamy pak byly plakáty a brožury (Srpová, 2008,
s. 17).
Média chemická – z hlediska výrobńı technologie jsou p̊uvodńımi che-
mickými médii fotografie a film, dnes sṕı̌se řazená k médíım elektronickým (Sr-
pová, 2008, s. 18).
Média elektrická/elektronická – mezi tento typ médíı patř́ı televize
a rozhlas, které mimo jiné zprostředkovávaj́ı informace p̊uvodně zaslané prostřed-
nictv́ım telegrafu a telefonu (Srpová, 2008, s. 18).
Výše uvedená média lze kategorizovat i s ohledem na to, do jaké mı́ry je
nutné k přenosu sděleńı mezi vyśılačem a př́ıjemcem použ́ıt technických prostřed-
k̊u. Podle toho vydělujeme tři skupiny médíı:
Primárńı média – komunikace mezi mluvč́ım a adresátem prob́ıhá bez
použit́ı technických prostředk̊u. K přenosu sděleńı se využ́ıvá kupř́ıkladu mluvené
řeči, mimiky, gestikulace, v̊uně a zápachu, smı́chu a pláče (Schellmann, Gaida,
Glöser, 2004, s. 12).
Sekundárńı média – aby se sděleńı dostalo směrem od vyśılače k jeho
př́ıjemci, je nutné využ́ıt technického prostředku, který poskytne danému sděleńı
určitou formu, bez ńıž by přenos nebyl možný. Př́ıjem sděleńı je naopak možný
bez jakéhokoliv technického prostředku. Mezi sekundárńı média patř́ı např́ıklad
megafon, bubny, vlajky, plakáty, fotografie, knihy, dopisy, reklamńı tiskoviny
(Schellmann, Gaida, Glöser, 2004, s. 12).
Terciálńı média – u tohoto typu médíı je pro pr̊uběh komunikace vyžado-
váno použit́ı technických prostředk̊u jak na straně mluvč́ıho, tak na straně ad-
resáta. Př́ıkladem terciálńıch médíı jsou morseova abeceda, telefon, rozhlas, te-
levize, videokazeta, internet (Schellmann, Gaida, Glöser, 2004, s. 12-13).
2.2.1.2 Marketingová komunikace
Marketingová komunikace je součást́ı tzv. marketingového mixu. Marke-
tingovým mixem označujeme soubor aktivit ćılených a založených na persvazi
a/nebo manipulaci, které zač́ınaj́ı, jakmile je produkt vyroben, a konč́ı jeho pro-
dejem (Srpová, 2008, s. 27).
Jako marketingový mix označujeme soubor čtyř kategoríı marketingu, tzv.
4P (Cohen, 1972, s. 14):
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Produkt/Product – s produktem se poj́ı jeho vlastnosti, kvality, účel,
prospěšnost pro konzumenta, design, značka, obal, doplňky, možnosti reklamace
a vráceńı nebo výměny, záručńı doba, servis.
Cena/Price – za cenu považujeme jednak určitou nominálńı hodnotu, ale
také slevy, benefity – např. 2 za cenu 1, splátky, zákaznické karty, úvěry.
Distribuce/Place – zp̊usob dopravy, vzdálenost, skladováńı, okruh vhod-
ných prodejc̊u, umı́stěńı produktu v mı́stě prodeje.
Marketingová komunikace/Promotion – komunikace výrobce nebo
obchodńıka s potencionálńımi konzumenty (Srpová, 2008, s. 27).
Samotnou marketingovou komunikaci pak tvoř́ı soubor několika propagač-
ńıch aktivit, mezi něž patř́ı:
Reklama/Advertising – z hlediska marketingové komunikace je re-
klama definována jako veřejné neosobńı sdělováńı slouž́ıćı firmě jako nástroj
marketingu a zaměřené na š́ıřeńı informaćı a předmětu marketingového p̊usobeńı
s ćılem dosáhnout dlouhodobé nebo trvalé změny povědomı́ adresát̊u o tomto
předmětu nebo ovlivnit dlouhodobě jejich postoje a chováńı v̊uči němu, a to
s využit́ım kanál̊u (předevš́ım médíı), které si př́ıslušná firma zjevně plat́ı (Šebes-
ta, 1998, s. 194).
Podpora prodeje/Sales Promotion – tento typ marketingové komu-
nikace se využ́ıvá k podpoře nákupńıho chováńı spotřebitel̊u a ke zvyšováńı
efektivity prodeje výrobc̊u i obchodńıch mezičlánk̊u. Forma podpory prodeje se
může odlǐsovat dle toho, na jakou ćılovou skupinu je zaměřena, tj. na konečného
spotřebitele, firmy p̊usob́ıćı na pr̊umyslovém trhu či na obchodńı mezičlánky (Ma-
chková, 2009, s. 177).
Vztahy s veřejnost́ı/Public Relations – forma nepř́ımé komunikace,
jej́ımž ćılem je podporovat vytvářeńı pozitivńıch vztah̊u veřejnosti k firmě, dlou-
hodobě ovlivňovat názory veřejnosti, budovat firemńı kulturu i firemńı identitu
(Machková, 2009, s. 179). K aktivitám této marketingové komunikace řad́ıme
např́ıklad tiskové konference, tiskové zprávy, firemńı účast na veřejně prospěšných
praćıch, akce podporuj́ıćı uvedeńı nového výrobku na trh (Machková, 2009,
s. 179).
Osobńı prodej/Personal Selling – prodej výrobku či služby se uskuteč-
ňuje v osobńım kontaktu prodejce, dealera, výrobce (Srpová, 2008, s. 39) se
zákazńıkem. Osobńı prodej umožňuje přizp̊usobit podobu a obsah sděleńı mo-
mentálńı situaci a zohlednit kulturńı odlǐsnosti i individuálńı potřeby zákazńıka
19
(Machková, 2009, s. 180).
Př́ımá marketingová komunikace/Direct Marketing – komunikace
spoč́ıvá na př́ımém kontaktu mezi mluvč́ım a adresátem a zahrnuje př́ımé (di-
rect) osloveńı (např. direct email, telemarketing) a vyvoláńı př́ımé reakce ad-
resáta (odpovědńı zásilka, odpovědńı kupony, teleshopping, sms, email, adresné
katalogy atd.) (Srpová, 2008, s. 40-41). Adresát je mluvč́ım oslovován na základě
telefonického kontaktu, poštovńı zásilky, osobńı návštěvy. Podobně jako osobńı
prodej i direct marketing oslovuje konkrétńı ćılovou skupinu, svou nab́ıdku se
snaž́ı co nejv́ıce přizp̊usobit potencionálńımu spotřebiteli. Oproti osobńımu pro-
deji však v tomto př́ıpadě neńı nutný osobńı kontakt (Srpová, 2008, s. 40-41).
Sponzorováńı/Sponzoring – podstatou sponzorováńı je finančńı pod-
pora nejr̊uzněǰśıch aktivit a akćı nekomerčńıho charakteru, např. charitativńıch,
sportovńıch (mistrovstv́ı, zápasy), vzdělávaćıch (semináře, kongresy), zábavńıch
(televizńı soutěže, hudebńı festivaly, filmová představeńı), informačńıch (zpravo-
dajstv́ı, městské informačńı tabule) apod. (Srpová, 2008, s. 38)
Komunikace v prodejńım nebo nákupńım mı́stě/POS: Point-of-
Sale a POP: Point-of-Purchase – zkratky POS a POP jsou v překladu po-
jmenováńım pro mı́sto prodeje a mı́sto koupě; jsou to daľśı možné zp̊usoby, jak se
dá prezentovat produkt či služba. Do kategorie POS/POP spadaj́ı např́ıklad ven-
kovńı i vnitřńı bannery, billboardy, plakáty, podlahová grafika, výstavńı panely,
stojany, samolepky, prezentačńı krabice, obrazové a světelné poutače (Srpová,
2008, s. 32).
Výstavy a veletrhy – jedná se o př́ıležitost, jak podpořit prodej, jak
připomenout značku, jak źıskat kontrakty, rozvinout vztahy s ostatńımi firmami
a dodavateli, inspirovat se konkurenćı, ukázat novinky ve svých produktech. Pro-
dukt je prezentován formou názorné ukázky, katalogu, letáku, prostřednictv́ım
osobńıch jednáńı s potencionálńımi klienty (Srpová, 2008, s. 34).
2.2.1.3 Persvazivńı komunikace
Dominantńı komunikačńı funkce reklamy, tj. funkce konativńı (apelová,
direktivńı), slouž́ıćı k manipulaci s adresátem sděleńı, k jeho ovlivněńı, persvázi,
je d̊uvodem toho, že je reklama označována jako komunikace persvazivńı (Ma-
chová, Švehlová, 2001, s. 78). Konativńı funkćı usiluje mluvč́ı o to, aby změnil
postoje adresáta; aby jej přesvědčil, źıskal na svou stranu, odstranil názorové
rozd́ıly; mnohdy usiluje o to, aby adresát ze svých změněných postoj̊u vyvodil
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závěry pro své chováńı a rozhodl se k určité akci (Karĺık, Nekula, Pleskalová,
2002, s. 314). Persvazivitu tedy chápeme jako vlastnost řečového aktu, j́ımž je
adresát přesvědčován o určitém mı́něńı, názoru nebo vyb́ızen k jednáńı (J́ılková,
2005, s. 113). Reklama v rámci persvaze využ́ıvá adresátovy nejistoty, př́ıpadně se
tuto nejistotu snaž́ı navodit, aby na jej́ım základě bylo možné s př́ıjemcem zprávy
manipulovat (nebo se o tuto manipulaci alespoň pokoušet) (Doubravová, 2002,
s. 107). Reklama nejistotu vyvolává záměrně, ćıleně, aby si adresát pokud možno
uvědomil nějaký nedostatek, který je potřeba odstranit, v ideálńım př́ıpadě po-
moćı propagovaného produktu, služby. Účinek persvazivńı komunikace spoč́ıvá
na adresátových zájmech, aktuálńıch potřebách. Persvazivńı komunikace bývá
účinná v těch př́ıpadech, kdy je j́ı osloven adresát s neuspokojenými potřebami,
ćıli, které by mohly být splněny t́ım, co se slibuje (Cohen, 1972, s. 156).
2.2.1.3.1 Znaky, prostředky a funkce persvazivńı komu-
nikace
Persvazivńı komunikace se vyznačuje několika charakteristickými znaky,
které ji odlǐsuj́ı od jiných typ̊u komunikace. Stručný přehled znak̊u persvazivńı
komunikace uvád́ıme podle Srpové (Srpová, 2008, s. 21):
• Záměr, ćıl je vědomý: ovlivnit, přesvědčit, źıskat, přimět k něčemu.
• Ćıl je specifikován – autor sděleńı v́ı, čeho chce dosáhnout: přimět kon-
zumenta ke koupi produktu, občana ke tř́ıděńı domáćıho odpadu, k volbě
politické strany, potomka ke studiu, k pravidelné péči o chrup, k abstinenci
apod.
• Jedná se o proces realizovaný v lidské komunikaci.
Podle Burtona a Jiráka (Burton, Jirák, 2001, 270-271) je persvaze nejen
v reklamě uskutečňována několika prostředky:
Opakováńı – lidé si často pamatuj́ı daný výrobek, produkt, službu d́ıky
sloganu, který se v reklamě opakuje a který je s propagovaným produktem spo-
jován, je součást́ı obchodńı značky, např. Seznam – najdu tam, co neznám; T-
Mobile – pro společné zážitky; HBO. U Vás doma; Mattoni už neńı.
Odměna – t́ım, že člověk odstrańı nedostatek a zbav́ı se stávaj́ıćı ne-
jistoty podle toho, co mu hláśı reklama, dočká se odměny. Nejlépe identifiko-
vatelnou, viditelnou odměnou je d́ıky reklamě nab́ıdka jakékoli slevy. Ve velké
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mı́̌re jsou reklamy postaveny na odměnách psychologické povahy. Svým poten-
cionálńım adresát̊um slibuj́ı, že d́ıky použ́ıváńı toho správného produktu se sta-
nou lepš́ımi hospodyněmi, sv̊udněǰśımi ženami, vášnivěǰśımi milenci, aktivněǰśımi
seniory.
Trest/motiv strachu (Srpová, 2008, s. 22) – mezi jednotlivými rekla-
mami najdeme i taková reklamńı sděleńı, která adresáta zpravuj́ı o tom, do jaké
nepř́ıznivé situace se může dostat, jestliže se nezachová požadovaným zp̊usobem,
neodhodlá se ke koupi daného produktu, nevyužije nab́ızenou službu.
Apel na sd́ılené hodnoty – řada reklam stav́ı svá sděleńı na hod-
notách, které jsou ve společnosti d̊uležité a které jsou přij́ımány všemi bez
rozd́ıl̊u. Nejčastěji se setkáváme s hodnotami jako zdrav́ı, láska, přátelstv́ı, ro-
dina. Tyto hodnoty jsou běžně demonstrovány např́ıklad v reklamách na po-
travinářské produkty, kde se setkáváme s obrazem ideálńı rodiny, která se za
účelem připraveného pokrmu pravidelně scháźı okolo rodinného stolu. J́ıdlo je
prostředkem, který rodinu stmeluje, který ji v daný moment drž́ı pohromadě.
Reklamy na alkoholické nápoje obvykle stav́ı na hodnotě přátelstv́ı. Stač́ı si
povšimnout, že v reklamě jsou alkoholické nápoje většinou konzumovány ve spo-
lečnosti přátel; obvykle při nějakých výjimečných př́ıležitostech, párty, narozeni-
nové oslavě, zahradńım grilováńı, posezeńı v hospodě či př́ıležitostném poṕıjeńı
alkoholu na balkoně.
Ztotožněńı a nápodoba – prodejnost produktu je nezř́ıdka podpořena
vystoupeńım autority, známé osobnosti v reklamě. Objev́ı-li se v reklamě obĺıbený
herec, herečka, zpěvák, vědec, vzdělaný člověk, dá se předpokládat, že se spotřebi-
tel t́ım sṕı̌se uchýĺı k nákupu propagovaného produktu, nebot’ se může domńıvat,
že pokud tento produkt je už́ıván osobnost́ı objevuj́ıćı se v reklamě, pak se zajisté
jedná o kvalitńı zbož́ı.
Skupinová identita – během svého života se stáváme členy mnoha
sociálńıch skupin, k nimž se řád́ıme d́ıky svým zájmům, zaměstnáńı, zaměřeńı
studia, stejnému hudebńımu vkusu, zp̊usobu oblékáńı apod. Př́ıslušnost k někte-
rým z těchto skupin je v reklamě obvykle posilována předvedeńım produktu,
kterým se identifukujeme s určitou skupinou, popř́ıpadě se členem této skupiny
stáváme po zakoupeńı onoho produktu.
Splněná touha – reklamy často nab́ızej́ı zákazńık̊um něco jako novou
cestu ke splněńı nějaké touhy. Např́ıklad předváděj́ı zahálčivý život v exotickém
prostřed́ı a pak naznač́ı, že kupovat
”
správnou“ limonádu vyvolává stejné pocity
výjimečnosti a exotiky, popř́ıpadě že vhodné d̊uchodové pojǐstěńı m̊uže takový
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život v exotickém prostřed́ı zajistit (Burton, Jirák, 2001, s. 271).
Potřeby – velké množstv́ı reklam útoč́ı ve svých sděleńıch na základńı
potřeby potencionálńıch adresát̊u, tj. potřebu osobńıho uznáńı, sociálńıho kon-
taktu, potravy, spánku aj.
Provokace – k tomu, aby si adresát reklamńı sděleńı zapamatoval, často
napomáhá provokativńı styl reklamy, který např́ıklad útoč́ı v̊uči společenským
předsudk̊um, stereotyp̊um, otev́ırá tabu témata apod.
Persvazivńı komunikace v kontextu reklamy má plnit hned několik funkćı:
• Vzbudit pozornost.
• Vyvolat zájem.
• Být srozumitelná, pochopitelná, akceptovatelná, zapamatovatelná.
• Aktivizovat představivost.
• Vytvořit image produktu.
• Vyvolat podnět ke koupi.
• Vést k jednáńı (J́ılková, 2005, s. 114).
2.2.2 Reklama jako proces ekonomický
V reklamńım procesu je ve většině př́ıpad̊u vyśılačem výrobce a jeho
př́ıjemcem pak potencionálńı kupuj́ıćı. Pro všechny ty, kdo chtěj́ı něco prodat,
někoho informovat, upozornit, přičemž se svým sděleńım snaž́ı proniknout do
povědomı́ co největš́ıho počtu adresát̊u, je reklama v mnoha směrech př́ımo ne-
postradatelná. V dnešńı době by totǐz výrobek bez propagace neměl př́ılǐs mnoho
šanćı na úspěch (Rozbořil, 2006, s. 38).
2.2.3 Reklama jako sociálńı proces
Komunikace, která se prostřednictv́ım reklamy uskutečňuje, je do jisté
mı́ry vázána na sociálńı kontext, společnost, kterou ve svém sděleńı určitým
zp̊usobem reflektuje. To, co je totiž přijatelné pro jedno společenstv́ı, nemuśı
být přijatelné pro jinou kulturu, národ. Reklamńı sděleńı proniká ke všem bez
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rozd́ıl̊u; ve větš́ı či menš́ı mı́̌re přicháźı do styku s dětmi, s lidmi mladými i lidmi
d̊uchodového věku, se studenty, s pracuj́ıćımi i nezaměstnanými, s nemocnými
i se zdravými, s bohatými i s chudými, se sportovńımi nadšenci, cestovateli
i př́ıznivci ručńıch praćı, s milovńıky dobrého j́ıdla i věčnými držiteli diet (Cohen,
1972, s. 25). Reklama je schopná oslovit každého, něč́ım jej zaujmout a něco mu
nab́ıdnout.
2.3 Model reklamńı komunikace a jej́ı ćıle
V př́ıručkách o reklamě se často v souvislosti s popisem reklamńı komu-
nikace uvád́ı obecný model komunikace představuj́ıćı jednotlivé účastńıky ko-
munikace, tj. osobu mluvč́ıho (produktora) a př́ıjemce (recipienta), a zároveň
popisuj́ıćı podmı́nky, které ovlivňuj́ı samotný pr̊uběh komunikace, tj. kontext,
médium, kontakt a kód (Machová, Švehlová, 2001, s. 76). Postava př́ıjemce je pro
reklamu kĺıčovou postavou, nebot’ od ńı se odv́ıj́ı podoba výsledného reklamńıho
komunikátu. Reklama si vytvář́ı imaginárńıho adresáta (Čmejrková, 2000, s. 29),
kterému přizp̊usobuje obsah, formulaci sděleńı i kód, prostřednictv́ım něhož je
komunikováno.
Reklama má několik kĺıčových ćıl̊u, kterých má být v pr̊uběhu reklamńı
komunikace dosaženo. Společným, globálńım ćılem reklamńıho diskursu je při-
mět, přesvědčit ćılovou skupinu, aby se chovala tak, jak si představuje zadavatel
reklamy, tj. nakoupila, darovala, něco společensky žádoućıho udělala (Jankovský,
1998, s. 187; Srpová, 2008, s. 76). Cesta k tomuto obecnému ćılu vede přes několik
krok̊u, etapových d́ılč́ıch ćıl̊u, které jsou shrnuty v modelech reklamńı komuni-
kace. Ty jsou uváděny pod zkratkami anglických slov, které vystihuj́ı podstatu
reklamńıho komunikačńıho procesu. V literatuře najdeme tyto modely pod zkrat-
kami SLB, DIPADA, ADAM, DAGMAR (Srpová, 2008, s. 47-48; Čmejrková,
2000, s. 20).
Nejčastěji citovaným a snad nejuž́ıvaněǰśım modelem reklamńı komuni-
kace je AIDA, tzv. model stupňovaného p̊usobeńı propagace (Kř́ıžek, Crha, 2003,
s. 115), který uveřejnil v roce 1889 Američan Elmo Lewis. AIDA je zkratkou pro
anglické Attention, Interest, Desire a Action. Reklama muśı ze všeho nejdř́ıve
vzbudit adresátovu pozornost, dostat se do jeho povědomı́. Následně v něm vy-
volat bližš́ı zájem o to, co je v reklamě prezentováno. V ideálńım př́ıpadě by
měl produkt spotřebitele zaujmout natolik, že u něj vznikne potřeba tento pro-
dukt vlastnit. Vyvolaná potřeba by pak měla být uspokojena nákupem onoho
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produktu (Farall, Lindsley, 2008, s. 10).
Jak naznačil model AIDA a jak se shoduj́ı i autoři publikaćı o reklamě
(Čmejrková, 2000, s. 20; Srpová, 2008, s. 47; Šebesta, 1990, s. 45), prvotńım ćılem
reklamy je vyvolat u adresáta pozornost, zájem. Adresátovu pozornost lze źıskat
ilustraćı, nápadnou grafikou, zaj́ımavým užit́ım jazyka (Šebesta, 1990, s. 47).
Pozornost adresáta reklamy je potřeba udržovat po určitou dobu tak, aby
se adresát seznámil s celým reklamńım sděleńım, ne pouze jen s jeho určitou část́ı
(Šebesta, 1990, s. 45). Doćıĺıme toho právě zaj́ımavou koncepćı, uspořádáńım
reklamńıho sděleńı, neobvyklým užit́ım jazykových prostředk̊u, ale i t́ım, že
zaćıĺıme na konkrétńıho adresáta, jemuž může reklama dopomoci k uspokojeńı
potřeb, přáńı, tužeb, které ve velké mı́̌re bývaj́ı vyvolány samotným reklamńım
sděleńım.
Reklamńı text by měl u adresáta vzbuzovat d̊uvěru, p̊usobit pravdivě,
d̊uvěryhodně a tuto svou pravdivost dokázat např́ıklad logickým tvrzeńım, názor-
ným př́ıkladem, svědectv́ım apod. (Šebesta, 1990, s. 46)
Vzbud́ı-li reklama v adresátovi určitou žádost, měla by mı́t jasný ćıl –
činnost (Šebesta, 1990, s. 46), tj. koupi produktu, využit́ı nab́ızené služby, ad-
resátovu angažovanost v charitativńı sb́ırce apod.
Jelikož většina reklam nepodněcuje adresáta k okamžité činnosti, ale k bu-
doućımu jednáńı, je nutné, aby byla reklama uchována v adresátově paměti
(Šebesta, 1990, s. 46).
Dı́lč́ı ćıle reklamy budou naplněny za předpokladu, že reklama bude dis-
ponovat určitými vlastnostmi, které j́ı k tomuto naplněńı ćıl̊u napomohou. Mezi
ty nejpodstatněǰśı charakteristické vlastnosti reklamy, které často stoj́ı za rea-
lizaćı ćıl̊u, patř́ı atraktivnost (přitáhne pozornost), srozumitelnost (exaktně in-
formuje o produktu) a zapamatovatelnost (Srpová, 2008, s. 49), nebot’ adresát
se mnohdy neodhodlá ke koupi bezprostředně po zhlédnut́ı reklamy (Jankovský,
1998, s. 187).
2.4 Funkce reklamy
Z hlediska funkčnosti řad́ı většina autor̊u reklamu k funkčńımu stylu pu-
blicistickému (Hubáček, 1987, s. 68; Čechová a kol., 2000, s. 377; Hubáček,
Jandová, Svobodová, 2002, s. 290), který je specifický pro všechny typy jazy-
kových projev̊u, které maj́ı vedle své funkce sdělné i funkci persvazivńı (agitačńı),
25
tj. ovlivňovaćı, přesvědčovaćı a źıskávaćı (Hubáček, Jandová, Svobodová, 2002,
s. 290). Hovoř́ıme o tzv. funkčńı podvojnosti reklamńıch text̊u (Šebesta, 1998,
s. 194). V některých publikaćıch je reklama považována za samostatnou stylovou
oblast, patř́ı k tzv. stylu propagačńımu (reklamńımu) (Karĺık, Nekula, Ruśınová,
1995, s. 725; Srpová, 2008, s. 75).
Funkčnost reklamy je v podstatě založena na realizaci ilokučńıho a per-
lokučńıho mluvńıho aktu. Reklama komunikuje s adresátem s nějakým záměrem,
sleduje určitý ćıl, kterého chce u adresáta dosáhnout (Machová, Švehlová, 2001,
s. 90).
Při přehledu jednotlivých funkćı reklamy vycháźıme z klasifikace Hany
Srpové (Srpová, 2008, s. 76-78):
2.4.1 Funkce základńı, obecně sd́ılené a dominuj́ıćı
Persvazivńı/manipulativńı funkce – podstata reklamy je primárně
založena na přesvědčováńı, přinuceńı, upomı́náńı; funkce persvazivńı je proto
nejd̊uležitěǰśı funkćı reklamńıho diskurzu. Reklama v́ıce či méně manipuluje
naš́ım rozhodováńım, ovlivňuje naše racionálńı, emocionálńı i volńı jednáńı;
přesvědčuje nás, že nab́ıźı záchranu před vš́ım – stář́ım, vráskami, obezitou, skvr-
nami, samotou, depreśı apod. (Srpová, 2008, s. 76).
Atrakčńı funkce – funkce atrakčńı je v podstatě totožná s jedńım z ćıl̊u
reklamy, tj. přitáhnout adresátovu pozornost. Existuje několik zp̊usob̊u, jak źıskat
pozornost potencionálńıho konzumenta; vedle prostředk̊u verbálńıch, jazykových,
se hojně využ́ıvaj́ı prostředky neverbálńı, např. krása (krajiny, modelky, auta),
pohyb (blikáńı reklamńıho poutače), hudba (klasické hity i hity současné po-
pulárńı hudby), známost (celebrity, uznávańı odborńıci).
Informativńı/sdělná funkce – firmy, společnosti, výrobci využ́ıvaj́ı re-
klamu k tomu, aby informovala, seznamovala veřejnost s produktem, službou,
společenskou událost́ı, akćı.
Emfatická funkce – mezi reklamami najdeme často ty, které promlou-
vaj́ı k adresátovi mimo jiné i prostřednictv́ım emoćı, kladou d̊uraz na cit, em-
patii. V př́ıpadě takovýchto reklam hovoř́ıme o funkci emfatické, která je právě
obsažena v citovém d̊urazu na sdělovaný obsah (Srpová, 2008, s. 77).
Servisńı funkce – stejně jako funkce informativńı i funkce servisńı přináš́ı
adresátovi určitou informaci; vedle toho ještě slouž́ı nerozhodným konzument̊um
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a zároveň i všem těm, kdo nemaj́ı o určité komoditě znalosti a přehled, např.
o automobilech, elektronice, kuchyňských spotřebič́ıch apod.
2.4.2 Funkce fakultativńı
Zábavńı funkce – humor je vděčným prostředkem k źıskáńı adresátova
zájmu o reklamu; nav́ıc pomáhá k lepš́ımu zapamatováńı daného reklamńıho
sděleńı.
Fatická/kontaktová/interpersonálńı funkce – reklama se snaž́ı se
svým adresátem navázat bližš́ı kontakt; ćılovou skupinou reklamy je sice masové
publikum, ale v některých př́ıpadech reklamńı sděleńı bud́ı dojem, že kontakt
navozuje jen s určitou vybranou část́ı tohoto publika, popř́ıpadě jen s jedńım
adresátem. Adresáta př́ımo oslovuje, zdrav́ı, klade mu otázky.
Expresivńı/výrazová/emotivńı funkce – text reklamy vyjadřuje emoce
a zamýšĺı vzbudit v adresátovi jakoukoli reakci (Srpová, 2008, s. 78).
Estetická funkce – funkce se projevuje u reklam, které čerpaj́ı významnou
měrou z prostředk̊u stylu uměleckého, prostředk̊u verbálńıch i neverbálńıch (Sr-
pová, 2008, s. 78).
Metajazyková funkce – reklamńı text komentuje vlastńı výběr slov a slo-
vńıch spojeńı nebo výběr slov z jiné reklamy, např. Lekce reklamštiny: Stále nás
nikdo nežaloval, a tak máme daľśı př́ıležitost vrhnout se na výraz neomezeně [. . . ]
Vodafone (Srpová, 2008, s. 78).
2.5 Typologie reklamy
Reklama má mnoho podob. Propagačńı letáky, plakáty, novinová či časo-
pisecká inzerce, televizńı či rozhlasové spoty, reklamńı předměty, potisky na
oděvech, prostředćıch hromadné dopravy, kancelářských potřebách apod. Za jistý
druh reklamy lze považovat i to, jak na vás zap̊usob́ı kupř́ıkladu prostřed́ı re-
staurace, chováńı zaměstnanc̊u banky, pr̊uběh lékařského vyšetřeńı. Prostřed́ı či
jednáńı totiž ovlivňuj́ı možnou daľśı návštěvu daného typu zař́ızeńı.
Na reklamu nahĺıž́ıme z r̊uzných úhl̊u pohledu; klasifikujeme ji, bĺıže speci-
fikujeme dle předem stanovených kritéríı. Literatura o reklamě nab́ıźı nepřeberné
množstv́ı typologíı reklamy, které vyčleňuj́ı jednotlivá reklamńı sděleńı např́ıklad
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podle typu smyslového vńımáńı, podle prostřed́ı, v němž je reklama prezento-
vaná, podle žánru, podle frekvence zveřejňováńı, podle technik, podle ćılové sku-
piny, podle zp̊usobu persvaze (Srpová, 2008, 52-59).
2.5.1 Klasifikace reklamy podle typu média
Reklamńı kampaně se objevuj́ı v r̊uzných typech médíı. Mezi významná
reklamńı média zahrnujeme televizi, rozhlas, tisk, internet, venkovńı a vnitřńı
reklamu. Každé takové médium s sebou nese určité výhody a nevýhody. Výsledná
podoba reklamy je přizp̊usobena možnostem konkrétńıho média, ve kterém se
objevuje.
Televizńı reklama – Reklama v televizi dokáže oslovit všechny věkové
skupiny, přičemž reklamńı sděleńı obvykle směřuje ke konkrétńı ćılové skupině
v danou denńı dobu. Zřejmé je to u dětského diváka, jenž je reklamou atakován
předevš́ım v dopoledńıch (převážně o v́ıkendu), odpoledńıch a podvečerńıch
vyśılaćıch časech, kdy jsou do televizńıho vyśıláńı zařazovány pořady pro tuto
věkovou skupinu. Co se týče podoby televizńı reklamy, d̊uraz je kladen na vizuálńı
a zvukovou stránku. Reklama se snaž́ı źıskat divákovu př́ızeň zaj́ımavým př́ıbě-
hem, krásným prostřed́ım, ĺıbivými melodiemi, př́ıjemnou atmosférou atd. K ne-
výhodám televizńı reklamy patř́ı celkové vysoké náklady, nesoustředěnost divák̊u
kv̊uli velkému množstv́ı vjem̊u, pomı́jivost sděleńı (v rámci jednoho reklamńıho
bloku je zařazeno hned několik reklamńıch spot̊u odvyśılaných rychle za sebou,
přičemž celková délka takového spotu je předem stanovena a divákovi je znemož-
něno se k odvyśılané reklamě opětovně vrátit) a omezená možnost zaměřeńı na
ćılovou skupinu (Machková, 2009, s. 173).
Rozhlasová reklama – Na vńımáńı prostřednictv́ım sluchových vjemů
je založena reklama rozhlasová; adresát̊uv zájem přitahuje praćı se zvukovou
stránkou jazyka. Dı́ky regionálńımu vyśıláńı rozhlasu se reklamńı sděleńı snáze
dostane k ćılovým skupinám dané oblasti. Nevýhodou rozhlasové reklamy je
možnost p̊usobeńı pouze na smyslové vjemy, pomı́jivost sděleńı, ńızká pozornost
posluchač̊u (ve věťsině př́ıpad̊u slouž́ı rozhlasová stanice jen jako zvuková kulisa),
a nepravidelný poslech (Machková, 2009, s. 174).
Tisková reklama – Tisková reklama je zahrnována pod reklamu tǐstěnou,
tedy takovou reklamu, která je zhotovená tiskem (Sedláček, 2009, s. 43). V zásadě
vydělujeme dva druhy tiskové reklamy; reklamu umı́stěnou v denńım tisku a re-
klamu objevuj́ıćı se v magaźınech. Podle toho, v jakém tǐstěném médiu se re-
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klama vyskytuje, odlǐsujeme výhody a nevýhody tiskové reklamy. Denńı tisk
nab́ıźı vedle klasické reklamy prostor i pro nejr̊uzněǰśı druhy inzerát̊u týkaj́ıćı
se nab́ıdky zaměstnáńı, prodeje či nákupu, prezentaćı firem apod. Některé no-
vinové výtisky vyhrazuj́ı pro tento typ reklamy zvláštńı prostor, či dokonce sa-
mostatnou př́ılohu. Výhodou reklamy v denńım tisku je jej́ı aktuálnost a d́ıky
regionálńımu tisku, potažmo regionálńım př́ılohám celostátńıho tisku i možnost
osloveńı ćılové skupiny na lokálńı úrovni. Za nevýhodu reklamy v denńım tisku
se považuje krátká doba životnosti sděleńı, nepozornost při čteńı novinové inzerce
(Machková, 2009, s. 174) a taktéž ńızká atraktivnost.
Reklama v magaźınech je p̊usobivá, hraje všemi barvami; d̊uraz je mimo jiné kla-
den na vizuálńı zpracováńı. Oproti denńımu tisku jsou magaźıny v́ıce zaćıleny na
konkrétńı skupiny adresát̊u, např. ženy, děti, lékaře, běžce, kuchaře, zahrádkáře,
motoristy atd., čehož využ́ıvá i samotné reklamńı sděleńı. Časopisy nevycházej́ı
každý den, mezi jednotlivými č́ısly je určitá časová prodleva, což je jedna z nevý-
hod časopisecké reklamy, nebot’ inzerce neńı uveřejněna bezprostředně po jej́ım
zadáńı (Machková, 2009, s. 174).
Venkovńı/Outdoorová reklama – Snad nejv́ıce je člověk atakován re-
klamou venkovńı. Oproti předchoźım typ̊um reklamy je venkovńı reklama stále
vidět, prakticky se j́ı nelze vyhnout. Venkovńı reklama využ́ıvá nesčetné množstv́ı
nejr̊uzněǰśıch reklamńıch nosič̊u. Patř́ı mezi ně billboardy, backlighty (sv́ıt́ıćı bill-
boardy), city-lighty (samostatně prosvětlené vitŕıny, reklamńı sloupy, reklamńı
rámečky v městské hromadné dopravě, reklamy na telefonńıch budkách, na
lavičkách apod.), reklamńı vzducholodě, nafukovaćı poutače ve volné př́ırodě
apod. Nespornou výhodou outdoorové reklamy je zaměřeńı se na ćılovou sku-
pinu podle toho, v jakém mı́stě, regionu je reklama umı́stěna (Machková, 2009,
s. 174).
Interiérová/Indoorová reklama – Tento typ reklamy je využ́ıván všu-
de tam, kde se shromažd’uje větš́ı počet lid́ı, tj. v obchodech, supermarketech,
školách, zdravotnických zař́ızeńıch, na sportovńıch stadionech, ve specializova-
ných provozovnách (restaurace, kadeřnictv́ı, kina). S interiérovou reklamou se
setkáváme v podobě plakát̊u, panel̊u umı́stěných na zdech, ozvučených video-
ploch v supermarketech a ve stanićıch metra, podlahové reklamy, reklamy na
ubrusech či sklenićıch v restauraćıch apod. Reklama je zde zaćılena přesně na ty
ćılové skupiny adresát̊u, kteř́ı se zde poměrně často vyskytuj́ı (Machková, 2009,
s. 175).
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2.5.2 Klasifikace reklamy podle ćıl̊u
Informativńı – nejčastěji se tohoto typu reklamy použ́ıvá v zahajovaćı
fázi propagace nového výrobku; ćılem reklamy je adresáta informovat, např.
právě o uvedeńı nového výrobku na trh, změně ceny, o nab́ızených službách
(Machková, 2009, s. 171).
Přesvědčovaćı – ćılem přesvědčovaćı reklamy je rozš́ı̌reńı poptávky, pośı-
leńı postaveńı výrobku a firmy na trhu, zvýšeńı preferenćı dané značky; snahou
reklamy je přinutit, přesvědčit adresáta k okamžitému nákupu, k poskytnut́ı
finančńıho př́ıspěvku v charitativńı sb́ırce (Machková, 2009, s. 171).
Připomı́nková – reklama adresáta upomı́ná v tom smyslu, že se u něj
snaž́ı udržet povědomı́ o výrobku, připomı́nat mu, kde si může daný výrobek
zakoupit atd. Ćılem připomı́nkové reklamy je podpora věrnosti zákazńık̊u, kteř́ı
pravidelně realizuj́ı opakované nákupy (Machková, 2009, s. 172).
Srovnávaćı – v př́ıtomnosti adresáta může doj́ıt k určitému srovnáńı
v́ıce výrobk̊u/služeb, kdy reklama př́ımo či nepř́ımo jmenuje konkurenta nebo
jeho výrobky či služby. Srovnávaćı reklamu obvykle využ́ıvaj́ı firmy, které nemaj́ı
vedoućı pozici na trhu. Ty porovnávaj́ı sv̊uj výrobek či službu s konkurenčńım
výrobkem (obvykle se srovnávaj́ı s vedoućı firmou na trhu) a ukazuj́ı své hlavńı
silné stránky a přednosti, nejčastěji nǐzš́ı cenové relace (Machková, 2009, s. 172).
2.5.3 Klasifikace reklamy podle typu produktu
Komerčńı – komerčńı reklama vycháźı z marketingového mixu (Mach-
ková, 2009, s. 170); jej́ım primárńım účelem je jednak podpora prodeje produkt̊u,
služeb, jednak propagace konkrétńıho výrobce, společnosti, loga (Srpová, 2008,
s. 58). Reklama se v tomto př́ıpadě zaměřuje zejména na informace o výrobku
a nab́ızených službách, o ceně, o tom, kde je možné výrobek koupit (Machková,
2009, s. 170).
Politická – v pozad́ı politické reklamy stoj́ı politické subjekty, které po-
moćı reklamńı komunikace propaguj́ı vlastńı ideologii, záměry, ćıle, kterých chtěj́ı
dosáhnout; seznamuj́ı veřejnost se svými jednotlivými členy, prostřednictv́ım
kterých zvláště v předvolebńım obdob́ı informuj́ı o své činnosti, současných ak-
tivitách, budoućıch plánech apod. Snahou je se co nejv́ıce zviditelnit, přesvědčit
o svých kvalitách, źıskat si př́ızeň co největš́ıho počtu lid́ı atd. (Cohen, 1972,
s. 39) Sympatie adresáta jsou v politické reklamě źıskávány usmı́vaj́ıćımi se po-
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litiky, jejich rodinnými př́ıslušńıky, skupinkami sympatických lid́ı, kteř́ı lákaj́ı
potencionálńı voliče na sliby té dané strany (Srpová, 2008, s. 58).
Sociálńı – sociálńı reklamou, zvanou též pro bono reklama, benefičńı či
dobročinná reklama, označujeme takové reklamńı sděleńı, které sleduje přijet́ı
určité myšlenky, ideje či vzoru chováńı (Gajd̊ušková, 2005, s. 67). Sociálńı re-
klama má pak funkci osvětovou, vzdělávaćı, výchovnou (Gajd̊ušková, 2005, s.
67). Účelem sociálńı reklamy je źıskat př́ızeň, materiálńı i fyzickou pomoc pro
zadavatele reklamy (např. charitativńı organizace, občanské sdružeńı) a ohrožené
skupiny (lidi v katastrofami postižených oblastech, sociálně slabé, nemocné,
handicapované). Některé sociálńı reklamy varuj́ı před nebezpečným chováńım,
porušováńım lidských práv; v podstatě reflektuj́ı problémy současné doby –
domáćı násiĺı, dětská práce, týráńı dět́ı, rasismus, chudoba, práva menšin, bezpeč-
nost silničńıho provozu, ochrana životńıho prostřed́ı, globalizace, cenzura, neléči-
telné nemoci, vážná onemocněńı, humanitárńı pomoc, sociálńı vyloučeńı aj. (Sr-
pová, 2008, s. 58) Ćılem je informovat adresáta tak, aby si jednak uvědomil daný
problém, jeho závažnost, jednak aby začal přemýšlet o vlastńı možné pomoci ve-
doućı k jeho odstraněńı (Gajd̊ušková, 2005, s. 67). Sociálńı reklama se snaž́ı vzbu-
dit v lidech pocit odpovědnosti, ochotu přispět potřebným a posunout tak jejich
hodnotovou orientaci a vyvolat vlastńı aktivitu při řešeńı problému (Gajd̊ušková,
2005, s. 67). Stanovených ćıl̊u se v sociálńı reklamě nejsnáze dosáhne, když bude
reklama svým sděleńım p̊usobit na adresátovy emoce, když se j́ı podař́ı v něm vy-
volat radost, smutek, vztek, strach, nenávist k vińık̊um špatné situace (Srpová,
2008, s. 58).
2.6 Struktura reklamńıho sděleńı
Každá komunikace je určitým zp̊usobem strukturovaná, můžeme ji rozdělit
do jednotlivých etap, fáźı. Hovoř́ıme o tzv. fázováńı komunikace. Fázemi se
přitom rozumı́ etapy jednoho procesu interakce, odlǐsené charakterem kontextu
nebo dominanćı některého kontextového okruhu a v souvislosti s t́ım i r̊uzným
ćılovým zaměřeńım, obsahem, eventuálně formou komunikace (Šebesta, 1990,
s. 30). Podoba komunikace, jej́ı obsah, ćıle, bude poněkud odlǐsná v úvodu ko-
munikace než např́ıklad v jej́ım závěru. Pomineme-li obrazovou složku reklamy,
pak v reklamńım sděleńı rozlǐsujeme tzv.textové jednotky, úseky textu, které
jsou základem elementárńıho řečového aktu (Šebesta, 1990, s. 31). V reklamńım
textu vydělujeme několik fáźı komunikace, které se od sebe odlǐsuj́ı jednak svým
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obsahem, jednak ćıli, kterých má být v dané fázi dosaženo.
2.6.1 Titulek/Headline, Claim
Titulek je součást́ı tzv. fáze zahájeńı komunikace (Šebesta, 1990, s. 66),
která je považována za nejd̊uležitěǰśı, nebot’ jako prvńı přicháźı do kontaktu
s adresátem. Titulky čte v pr̊uměru pětkrát v́ıce lid́ı než celý text (Ogilvy, 1996,
s. 71), proto je d̊uležité, aby byl titulek výrazněǰśı než ostatńı části reklamńıho
sděleńı. Od titulku se do velké mı́ry odv́ıj́ı to, zda adresát bude věnovat po-
zornost zbytku reklamńıho sděleńı. Nalákat adresáta ke čteńı daľśıho textu je
kupř́ıkladu možné, když mu slibujeme určitou výhodu – vstup zdarma, bankovńı
transakce bez poplatk̊u, zbaveńı se puṕınk̊u apod. Pozornost přiláká i prezen-
tace nového produktu, služby, vylepšeńı stávaj́ıćıho výrobku apod. Jde o to,
povzbudit adresátovu zvědavost, zvýšit jeho zájem dozvědět se o daném zbož́ı
co nejv́ıce (Ogilvy, 1996, s. 71). Drtivá většina lid́ı si přečte celou reklamu na
základě titulku, v němž je obsažen název výrobku, služby.
Vytvář́ıme-li reklamu pro omezený okruh adresát̊u, např. pro diabetiky,
lidi trṕıćı nadváhou apod., měli bychom v titulku už́ıt slovo, které v nich ale-
spoň na chv́ıli vzbud́ı zájem o reklamu, např. cukrovka, redukce váhy, obezita,
klouby apod. Stejného efektu dosáhneme, použijeme-li v titulku název mı́sta,
zaj́ımavost poj́ıćı se s regionem, v němž se vyskytuje skupina adresát̊u, kterou
prostřednictv́ım reklamy oslovujeme. Lidi totiž nejv́ıce zaj́ımá, co se děje tam,
kde žij́ı (Ogilvy, 1996, s. 73-74). Samotná forma titulku má mnoho podob; titulek
může být formován jako otázka, komentář, nab́ıdka či kupř́ıkladu vtip (Cohen,
1972, s. 427).
Ćılem zahajovaćı fáze reklamńıho sděleńı je (Šebesta, 1990, s. 66-67):
• Upoutat adresátovu pozornost.
• Adresovat text (např. pomoćı osloveńı).
• Vzbudit u adresáta zájem o následuj́ıćı text.
• Připravit adresáta sděleńı na komunikaci (co má v daľśım pr̊uběhu komu-
nikace sledovat, na co se má zaměřit apod.).
• Vytvářet žádoućı vztah adresáta k autorovi.
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2.6.2 Podtitulek/Subheadline
Podtitulek, nebo také titulkový minitext (Šebesta, 1990, s. 104), je prak-
ticky rozvinut́ım samotného titulku. Funkćı podtitulk̊u je upřesnit obsah titulku,
rozvinout myšlenku, bĺıže představit produkt, k němuž směřuje titulek (Cohen,
1972, s. 432).
2.6.3 Vlastńı reklamńı sděleńı/Body copy
Vlastńı reklamńı sděleńı zahrnuje předmět reklamy a záměr, ćıl autora,
kterého má být v ideálńım př́ıpadě reklamou dosaženo. Šebesta tuto část reklamy
dále děĺı na fázi výzvovou, představuj́ıćı vlastńı jádro reklamńıho textu, v ńıž
se autor snaž́ı adresátovi nab́ıdnout určitý výrobek či službu, a fázi informačně
argumentačńı, v ńıž má být adresát přesvědčen o nab́ıdce, seznámen s kvalitami
produktu, výhody, které mu může přinést (Šebesta, 1990, s. 68-69).
Text reklamy by se měl obracet na konkrétńı osobu, zaměřit se na jej́ı
zájmy, potřeby, nedostatky. Text bychom tak měli vytvářet s ohledem na konkrét-
ńı ćılovou skupinu, j́ıž se snaž́ıme uzp̊usobit i jazyk sděleńı. Budeme-li totiž
použ́ıvat výrazy, např. odborné termı́ny, které jsou pro danou skupinu adresát̊u
neznámými pojmy, pak z̊ustane reklama nepochopena, pro čtenáře z̊ustane nesro-
zumitelným textem. Reklama źıská v́ıce čtenář̊u, bude-li se v ńı autor vyjadřovat
jasně, výstižně a srozumitelně, podá-li čtenáři podstatné informace týkaj́ıćı se
kvalit produktu, jeho ceny a výhod, užitku, který může potencionálńımu spotře-
biteli přinést. Důvěryhodně pak na čtenáře p̊usob́ı, pokud se v reklamě vyskytne
výpověd’ člověka, který již s produktem přǐsel do styku a se čtenářem se chce
podělit o vlastńı cenné zkušenosti (Ogilvy, 1996, s. 80-81).
Ćılem vlastńıho reklamńıho textu je (Cohen, 1972, s. 433):
• Rozpoznat touhy a nedostatky spotřebitele.
• Doporučit propagovaný produkt, který je t́ım nejlepš́ım rozhodnut́ım pro
vyřešeńı spotřebitelova problému.
• Seznámit spotřebitele s výhodami, které vyplynou realizaćı nákupu.
• Předvést d̊ukazy svých slib̊u a výhod.
• Vyvolat u spotřebitele aktivitu, podpořit ji informaćı o tom, kde spotře-
bitel výrobek najde a za jakou cenu si ho poř́ıd́ı.
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2.6.4 Logo
Ned́ılnou součást́ı reklam je logo společnosti, firmy, které v danou chv́ıli
vystupuj́ı jako zadavatelé reklamy, jako ti, kteř́ı prostřednictv́ım daného re-
klamńıho sděleńı promlouvaj́ı směrem k adresátovi. Za logo považujeme návrh,
symbol nebo řadu slov, jež identifikuj́ı výrobek nebo organizaci. Loga mohou být
i obchodńı značky, což je název nebo ustanoveńı, které odlǐsuj́ı výrobek od kon-
kurence. Loga maj́ı obvykle dlouhou tradici, jsou ustálená a mohou mı́t obrazný
charakter (Srpová, 2008, s. 70). Logo plńı funkci sociálńı, nebot’ má adresátovi
připomı́nat značku nebo jméno či propagovat nový produkt (Šebesta, 1990,
s. 71).
2.6.5 Slogan
Jedná se o fázi shrnuj́ıćı téma nebo centrálńı myšlenku sdělovanou re-
klamńı kampańı, která je opakována v reklamách. Slogan, který je velmi dobře
zapamatovatelný, v zásadě definuje charakteristiky inzerovaného produktu nebo
služby (Srpová, 2008, s. 71), napomáhá adekvátńımu porozuměńı textu jako




”Humor je jisté viděńı světa, je to uměńı vidět svět.” (Čapek)
3.1 Vymezeńı pojmu humor
Slovo humor má sv̊uj p̊uvod v latinském humor, tj. vlhkost, tekutina,
tělesná št’áva. Z latiny se tento termı́n postupem času rozš́ı̌ril do ostatńıch jazyk̊u.
Nejdř́ıve do francouzštiny do podoby humeur, z ńı do angličtiny jako humour,
s významem humor, nálada, povaha; následně byl přejat do němčiny v podobě
der Humor, z které pak termı́n přejala česká slovńı zásoba (Rejzek, 2001, s. 219).
Původně se t́ımto termı́nem označovala vlhkost, tekutina či tělesná št’áva.
V antice se rozlǐsovali celkem čtyři tělesné št’ávy – krev, hlen, černá žluč a žlutá
žluč. Hippokrates věřil, že dobré zdrav́ı je mimo jiné závislé na vyrovnanosti
těchto čtyř tělesných št’áv. Z jeho úvah pak později vycházel Galen, který se
domńıval, že podle dominance některé ze čtyř št’áv rozpoznáme u každého člověka
jeden ze čtyř typ̊u temperamentu, tj. zda se jedná o flegmatika, cholerika, melan-
cholika či sangvinika (Martin, 2007, s. 21). Mimo to se věřilo, že pohyb tělesných
št’áv je také př́ıčinou dobré a špatné nálady (Holub, Lyer, 1967, s. 199).
Do 16. stolet́ı se pojem humor už́ıval v souvislosti s osobnost́ı člověka,
s typem temperamentu. Až posléze byl humor asociován s komičnem, smı́chem,
směj́ıćım se člověkem (Martin, 2007, s. 21). Vedle p̊uvodńıho významu se tedy
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slova humor už́ıvá, mluv́ıme-li o dobrém rozmaru, veselosti, sklonu k žertováńı
nebo dobrosrdečném zesměšňováńı (Petráčková, Kraus, 1995, s. 299).
3.2 Definičńı vymezeńı humoru
Humor je předmětem mnoha vědeckých zkoumáńı, nejčastěji z oblast́ı,
jakými jsou kupř́ıkladu psychologie, sociologie, lingvistika, masová komunikace,
marketing apod. Každá tato oblast nahĺıž́ı na humor z poněkud jiného úhlu po-
hledu, každá se zaměřuje na jiný aspekt, který je v humoru obsažen. I z tohoto
d̊uvodu nenajdeme žádnou univerzálńı definici, která by v plné š́ı̌ri charakteri-
zovala obsah pojmu. Pro stručný přehled uvád́ıme některé z definic, které byly
nalezeny v odborných publikaćıch.
Humour is something that makes a person laugh or smile (Ross, 1998, s. 1).
Z psychologického hlediska patř́ı humor k emocionálńım apel̊um, které navozuj́ı
a aktivuj́ı určitý citový stav (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 148).
Humor je duševńı dispozice, podle povahy jednotlivých lid́ı bud’ trvaleǰśı, nebo
jen chvilková, vidět věci z jejich komické stránky nebo hledat na věcech jejich
komickou stránku, nebo ještě lépe, vykládat věci z jejich komické stránky (Bečka,
1946, s. 111).
3.3 Teoretické př́ıstupy k humoru
Dı́lč́ımi charakteristickými znaky humoru se zabývaj́ı teoretické př́ıstupy,
s nimiž bude čtenář postupně obeznámen v této podkapitole.
3.3.1 Teorie nadřazenosti/Superiority theories
Anglický termı́n superiority znamená v překladu nadřazenost, převahu,
prvenstv́ı. Kořeny teorie nadřazenosti sahaj́ı až k antickým myslitel̊um, přesněji
řečeno k Aristotelovi, který shledal, že př́ıčinou komična je defekt, deformace,
ošklivost, které vyvolávaj́ı smı́ch. Ve středověku Hobbes zase hodnotil smı́ch jako
pýchu, blaženost, která se u člověka objev́ı ve chv́ıli, zjist́ı-li, že jeho vlastnost,
silná stránka, je pro jinou osobu slabost́ı, nedokonalost́ı. Hobbsova myšlenka
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je poplatná i dnešńı době, vždyt’ nezř́ıdka máme radost z něč́ı nevýhody, nedo-
statku, často se bav́ıme d́ıky hloupému, nesmyslenému chováńı jiných (Goldstein,
McGhee, 1972, s. 7).
Některé city komiku podporuj́ı. Hlavńım takovým citem je škodolibost nebo
lépe, vědomı́ vlastńı nadřazenosti a uspokojeńı z toho, že komická situace posti-
huje někoho jiného, a ne nás. Škodolibost jako podporovatelku komického dojmu
pozorujeme hlavně u dět́ı a u lid́ı primitivńıch a málo kultivovaných. Podle Ber-
gsona výsměchem st́ıháme ty, kteř́ı se nějak – at’ už vědomě nebo nevědomky
– odlǐsuj́ı od celku, od pr̊uměru, anǐz v nás t́ım vzbuzuj́ı pocit úcty nebo obdivu
(Bečka, 1946, s. 72).
Teorie nadřazenosti je tedy založena na povýšenosti nad ostatńımi, radosti
z toho, že oproti jiným lidem se člověk považuje za méně ošklivého, hloupého,
slabého či nešt’astného (Goldstein, McGhee, 1972, s. 6). Na základě této teorie
se Gulas a spol. domńıvaj́ı, že každá humorná situace má svého v́ıtěze a svého
poraženého. Někdo d́ıky humoru něco źıskává, např. uznáńı, kladné hodnoceńı
svých společńık̊u; někdo zase něco ztráćı, poražený se v dané situaci může ćıtit
nepř́ıjemně, pońıženě, když kupř́ıkladu nepochoṕı vtip, kterému se ostatńı směj́ı,
nebo když si z něj p̊uvodce humoru dělá legraci, přičemž útoč́ı na jeho nedostatky,
slabé stránky, vlastnosti (Gulas, Weinberger, 2006, s. 27).
3.3.2 Teorie protikladu/Incongruity theories
Teorie protikladu vycháźı z protismyslnosti, nesrovnalosti, rozporu, pro-
tikladu. Docháźı k párováńı navzájem odlǐsných, protikladných jev̊u a situaćı,
porušováńı určitých zavedených pravidel, logiky věci, stereotypu. Spojeńı ta-
kovýchto rozmanitých podnět̊u vede ke střetu, nesourodému celku, který u př́ı-
jemce vyvolává překvapeńı, zmatenost, údiv, šok (Gulas, Weinberger, 2006, s. 7).
Komika často vyplývá z dysharmonie, jsme překvapeni t́ım, co jsme neočekávali,
nepředpokládali.
3.3.3 Teorie překvapeńı/Surprise theories
Tento teoretický př́ıstup je prakticky kombinaćı dvou předešlých. Humor-
nou situaci doprováźı překvapeńı, úžas, šok, náhlost i neočekávanost. I v rámci
tohoto teoretického př́ıstupu mluv́ıme o porušeńı pravidel, rutiny. Člověk je hu-
morem podněcován k okamžité odezvě, reakci na stávaj́ıćı stimuly (Goldstein,
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McGhee, 1972, s. 9). Zálež́ı na jedinci, jak rychle dovede na tyto podněty reago-
vat, jak rychle se přizp̊usob́ı humornému zp̊usobu komunikace, jak umı́ pohotově
a vtipně okomentovat něč́ı poznámku.
3.3.4 Teorie vzrušeńı a úlevy/Arousal and Relief theories
Ústředńım tématem teorie je biologická funkce humoru; zabývá se t́ım, co
se děje v lidském těle, reagujeme-li smı́chem na vtip, humorné vyprávěńı, situaci
apod. Teorie je založena na roli psychického a fyzického uvolněńı v humorném
procesu (Martin, 2007, s. 58). Za zakladatele teoretického př́ıstupu je považován
Herbert Spencer. Ve svém zkoumáńı humoru byl ovlivněn tzv. hydraulickou te-
oríı nervové energie, podle které se energie v lidském těle vytvář́ı pomoćı po-
hyb̊u jednotlivých sval̊u. Energii, která se v těle postupně hromad́ı, je potřeba
určitým zp̊usobem zužitkovat. Jedńım ze zp̊usob̊u, jak se této nadbytečné energie
zbavit, je smı́ch, respektive dechová a svalová aktivita organismu, která smı́ch
produkuje. Funkćı smı́chu je snaha rozptýlit tento nadbytek fyziologické energie
(Martin, 2007, s. 58).
Slovo arousal překládáme jako vzrušeńı, povzbuzeńı, oproti tomu termı́n
relief vyjadřuje úlevu, odpočinek, vysvobozeńı. Oba dva pojmy spolu úzce souviśı,
nebot’ dle teorie vzrušeńı a úlevy má humor očǐst’uj́ıćı účinky (Gulas, Weinberger,
2006, s. 28). Zbavuje lidský organismus nejen nadbytečné energie, ale stejně
tak mu dopomáhá k uvolněńı od bolesti, strachu, stresu, vynuceného sociálńıho
jednáńı, chováńı; zmı́rňuje napět́ı a tlak, kterým je člověk v danou chv́ıli vystaven
(Martin, 2007, s. 58). Za katarźı, očistou nestoj́ı humor samotný, ale vzrušeńı,
které se dostavuje bezprostředně poté, setkáme-li se s něč́ım humorným. Př́ıčinou
vzrušeńı jsou tzv. collative variables, zahrnuté v humorných př́ıběźıch, vtipech,
mezi něž řad́ıme novost, překvapeńı, změnu, dvojznačnost, nesourodost, nad-
bytečnost (Gulas, Weinberger, 2006, s. 31; Martin, 2007, s. 58). Humorný proces
zahrnuje dva arousal – related mechanismy, pomoćı kterých ve větš́ı či menš́ı
mı́̌re docháźı k psychickému uvolněńı, které se projevuje smı́chem. Prvńı z me-
chanismů nazýváme arousal boost, v rámci něhož docháźı ke zvýšenému vzrušeńı,
úlevě organismu na přijatelnou rovinu, což právě zp̊usobuj́ı prostředky colla-
tive variables. Výsledkem uvolněńı je smı́ch jako projev radosti, uspokojeńı.
Podstatou druhého mechanismu nazvaného arousal jag mechanism je zvýšeńı
vzrušeńı za optimálńı hranici, které úst́ı v nepř́ıjemné pocity, averzi (Martin,
2007, s. 58–59).
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3.3.5 Teorie psychoanalýzy/Psychoanalytic theories
Psychoanalytický př́ıstup k humoru byl do značné mı́ry ovlivněn teoríı
vzrušeńı Herberta Spencera. Freud se ve svém př́ıstupu taktéž zabývá nad-
bytečnou energíı hromaděnou v nervovém systému lidského organismu, která
nem̊uže, podobně jako neurotické vypět́ı, nalézt odpov́ıdaj́ıćı vybit́ı (Černoušek,
1996, s. 49). A jak jsme již podotkli, jedńım ze zp̊usob̊u, jak může být tato ener-
gie uvolněna, je smı́ch. Freud diferencuje tento smı́ch do celkem tř́ı kategoríı:
žert, d̊uvtip; humor; komika. Každá z kategoríı disponuje odlǐsnými mechanismy,
kterými je energie v těle jednak zadržována a na druhou stranu ventilována
prostřednictv́ım smı́chu (Martin, 2007, s. 33).
Vtip – Vtip je realizován několika poznávaćımi technikami, které se mimo
jiné objevuj́ı i při vzniku humoru a komiky; Freud v této souvislosti hovoř́ı o tzv.
cognitive jokework techniques, zahrnuj́ıćı např́ıklad náhradu, vyvráceńı, sražeńı,
zhušt’ováńı, sjednoceńı r̊uzných myšlenek a představ (Černoušek, 1996, s. 49-
51). Těmito r̊uznými technikami je superegu dopřán určitý druh zábavy, krato-
chv́ıle. Zároveň docháźı k uvolněńı nevědomých sexuálńıch a agresivńıch impuls̊u
vycházej́ıćıch z id, které by byly za normálńıch okolnost́ı potlačeny (Martin, 2007,
s. 33). Energie (tzv. tlumı́ćı energie), která by byla vynaložena k potlačeńı těchto
impuls̊u, se v tuto chv́ıli stává nadbytečnou a k jej́ımu uvolněńı docháźı smı́chem.
Př́ıčinu toho, proč má většina lid́ı v oblibě vtipy, proč si vtipy už́ıvaj́ı, spatřuje
Freud v onom uvolněńı některých našich sexuálńıch a agresivńıch impuls̊u, které
by byly jinak potlačeny (Martin, 2007, s. 33). Vedle vtip̊u tendenčńıch (agre-
sivńıch a sexuálńıch vtip̊u) zahrnuj́ıćıch v sobě skrytou tendenci, naše utajené
úmysly, jež nem̊užeme dát př́ımo najevo (Černoušek, 1996, s. 49–50), rozlǐsuje
Freud vtipy netendenčńı, nevinné, v nichž se projevuje dětská schopnost na-
ivńıho viděńı a chápáńı světa a které jsou základem smyslu pro humor i vtipných
myšlenek (Černoušek, 1996, s. 50).
Humor – Potěšeńı, radost, uspokojeńı spojené s humorem vycháźı z uvol-
něńı energie, která by byla jinak spojována s negativńımi emocemi, které se
u člověka objevuj́ı ve stresových situaćıch. Př́ıkladem jsou situace, kdy se člověk
dokáže na svou vlastńı slabost, trapnou chv́ıli, nepř́ıjemnou událost d́ıvat s nad-
hledem a smyslem pro humor (Martin, 2007, s. 35). Freud dále poj́ımá humor
jako nejvyšš́ı obranný mechanismus, kterým je člověk vybaven a který mu do-
voluje čelit obt́ıžným životńım situaćım. Umožňuje mu vyhnout se negativńım
emoćım spojeným s těmito nepř́ıjemnými situacemi, aniž by však přitom ztratil
realistický pohled na prob́ıhaj́ıćı události. Humor neńı všeobecnou vlastnost́ı,
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která by př́ıslušela každému lidskému jedinci. Na rozd́ıl od vtipu a komiky je
humorem obdařeno jen určité množstv́ı lid́ı (Martin, 2007, s. 35).
Komika – Posledńı Freudova kategorie je založena na nonverbálńım zp̊u-
sobu veselosti. Takovýmto neverbálńım projevem je např́ıklad vystoupeńı cir-
kusového klauna, groteska nebo, jak autor uvád́ı, urozený, d̊uležitý člověk ne-
chtěně se vezoućı na banánové slupce. Při pozorováńı takovýchto komických vy-
stoupeńı či nečekaných událost́ı člověk aktivuje určité množstv́ı mentálńı ener-
gie v předv́ıdáńı událost́ı, které v tomto př́ıpadě mohou nastat. Jestliže však
k těmto očekávaným událostem nedojde, aktivovaná energie se vzápět́ı stává
nadbytečnou a lidský organismus se j́ı zbavuje prostřednictv́ım smı́chu (Martin,
2007, s. 36).
3.3.6 Teorie obráceńı/Reversal theories
Tv̊urcem této teorie je anglo–americký psycholog Michael Apter. Humor
je j́ım přirovnáván ke hře, nebot’ stejně jako hra je i humor nevážnou, hravou,
dovádivou činnost́ı. Apter charakterizuje hru jako ochrannou konstrukci, psy-
chickou bezpečnostńı zónu, d́ıky ńıž izolujeme ostatńı od vážných věćı reálného
světa (Martin, 2007, s. 76). S hrou úzce souviśı i diference myšleńı člověka, stavu
jeho mysli. Apter se domńıvá, že člověk procháźı dvěma r̊uznými stavy mysli.
Jeden nazývá paratelic state of mind, tj. bezúčelný stav mysli, druhý pak telic
state of mind, účelový stav mysli. Při hře člověk prož́ıvá bezúčelný stav mysli,
v prvé řadě si už́ıvá hry pro hru samotnou, př́ıpadné ćıle jsou druhořadé. Oproti
tomu při účelném stavu mysli jsou na prvńım mı́stě určité stanovené ćıle, kterých
chce dotyčný dosáhnout (Martin, 2007, s. 76).
Při obou stavech mysli hraj́ı roli collative variables, o ńıž byla řeč u před-
choźıho teoretického př́ıstupu. Při bezúčelném stavu mysli znamená ńızká mı́ra
vzrušeńı nudu, naopak vysoká mı́ra vzrušeńı je pro člověka př́ıjemná, zábav-
ná. Přesně opačná situace nastává, je-li člověk v účelném stavu mysli. Vysoká
mı́ra vzrušeńı je nepř́ıjemná, ńızká mı́ra vzrušeńı naopak znamená relaxaci (Mar-
tin, 2007, s. 76). Úroveň vzrušeńı, povzbuzeńı je často lidmi vědomě zvyšována,
např. prostřednictv́ım adrenalinových sport̊u, nebezpeč́ı, tabu témat, znechu-
ceńı, sexuálńı aktivity. Emoce jako strach, nejistota, napět́ı, které jsou běžně
hodnoceny negativně, jsou v takovýchto chv́ıĺıch pro daného jedince př́ıjemné,
vzrušuj́ıćı. Je to mimo jiné ovlivněno i t́ım, že člověk se právě nacháźı v bezúčel-
ném stavu mysli (Martin, 2007, s. 76), který může být vedle činnost́ı a pocit̊u
popsaných výše navozen i smı́chem ostatńıch lid́ı (Martin, 2007, s. 77).
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V rámci teorie obráceńı se dále Apter zabývá kognitivńımi aspekty hu-
moru, pro jejichž popis využ́ıvá tzv. concept of synergy, který je mimo jiné
využ́ıván i v humoru. V podstatě jde o to, že jeden a tentýž objekt v jednu
chv́ıli interpretujeme dvěma r̊uznými zp̊usoby. Dvě protikladné myšlenky váž́ıćı
se k jednomu objektu se v našem myšlenkovém procesu vyskytuj́ı v jednu a tutéž
chv́ıli. Nesourodost, rozpor zahrnutý v humoru zp̊usobuje, že osobu, činnost,
objekt vid́ıme jako méně d̊uležité, povýšené, vážné, hodnotné, hodné respektu
(Martin, 2007, s. 77).
3.4 Kódováńı/dekódováńı humorného sděleńı
Humor je jednou z forem komunikace, prostřednictv́ım které docháźı k pře-
nosu určitého druhu informace. Primárńı funkćı takovéto komunikace je adresáta
pobavit, rozveselit, zbavit napět́ı.
I v př́ıpadě humoru rozlǐsujeme mluvč́ıho a adresáta. Mluvč́ı je
”
zdrojem
humoru“, tedy t́ım, kdo vypráv́ı vtip, humorně komentuje situaci, vtipně o něčem
vypráv́ı apod. Adresát, jednotlivec či celá skupina, je posluchačem mluvč́ıho,
př́ıjemcem jeho sděleńı. Mluvč́ıho a adresáta poj́ı předmět sděleńı, objekt, terč
vtipu. Někdy se stává, že objekt neńı samostatným komponentem komunikačńı
situace, ale splývá s osobou mluvč́ıho nebo př́ıjemce; mluvč́ı si dělá legraci sám
ze sebe, nebo zesměšňuje př́ıjemce sděleńı. Podstatou komunikačńı situace tedy
je to, že zde docháźı ke zpracováńı informace a jej́ımu následnému
”
vysláńı“
ke svému př́ıjemci. Chapman a Foot v této souvislosti hovoř́ı o dvou procesech,
tj. o procesu zakódováńı informace (the enconding process) a procesu dekódováńı
(the decoding process) (Chapman, Foot, 1976, s. 139).
3.4.1 Proces zakódováńı
Výsledné podobě sděleńı předcháźı proces, v němž se člověk rozhoduje,
co, jak a pro koho něco zakóduje. Mluv́ıme-li o humoru, pak člověk kóduje sděleńı
hned z několika d̊uvod̊u, které svým zp̊usobem koresponduj́ı s funkcemi, účinky
humoru jako takového. Důvody kódováńı jsou následuj́ıćı (Chapman, Foot, 1976,
s. 140 – 142):
• Pobavit, rozveselit, zpř́ıjemnit stávaj́ıćı atmosféru.
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• Vytvořit či udržovat skupinovou solidaritu (snaha zmı́rnit napět́ı ve sku-
pině).
• Zaćılit na adresáta, kterého se mluvč́ı snaž́ı humorným vyprávěńım, vti-
pem, posměškem zesměšnit, pońıžit před ostatńımi.
• Potřeba být pochválen.
• Snaha zvednout si pomoćı humoru vlastńı sebevědomı́.
• Odvést pozornost od nepř́ıjemné situace, kterou zp̊usobil samotný mluvč́ı.
3.4.1.1 Ćılová skupina
Za úspěšnost́ı humoru stoj́ı, stejně jako tomu bylo u reklamy, zaćıleńı na
skupinu adresát̊u, kterou oslovujeme. Ne všichni máme stejný smysl pro humor;
co se jev́ı vtipné jednomu člověku, nemuśı být vtipné pro jiného. Hovoř́ıme-
li o humoru v reklamě pak je nutné v této souvislosti podotknout, že tv̊urce
reklamy muśı porozumět ćılové skupině, brát na vědomı́ jej́ı určitá specifika, aby
pak mohl úspěšně dosáhnout ćıl̊u, kterých má být za pomoćı humoru dosaženo
(Gulas, Weinberger, 2006, s. 195)
Pohlav́ı – Humor má svá určitá specifika. V jeho podobě se odráž́ı kupř́ı-
kladu i to, zda je jeho nositelem muž, či žena. Ve společnosti se často setkáváme
s t́ım, že aktivńım činitelem humoru je muž, žena je pak jeho př́ıjemcem. Výzku-
my ukazuj́ı, že muži častěji než ženy použ́ıvaj́ı humor s agresivńım či sexuálńım
podtextem, j́ımž mnohdy směřuj́ı právě k ženám, které takovouto podobu hu-
moru hodnot́ı sṕı̌se negativně (Gulas, Weinberger, 2006, s. 44). Z jiných výzkumů
vyplývá, že ženám trvá mnohem déle, než se rozhodnou, jestli je vtip opravdu
humorný a zda se mu maj́ı zasmát (100+1, 2010, s. 24).
Věk – Významným faktorem ovlivňuj́ıćım podobu humoru je př́ıjemc̊uv
věk. Je rozd́ıl, zda vtip vykládáme d́ıtěti, mladistvému či starš́ımu člověku.
Každý se směje něčemu jinému. Př́ıčina této odlǐsnosti spoč́ıvá v rozd́ılné úrovni
kognitivńıch schopnost́ı.
V prvńıch letech života reaguje člověk úsměvem na nejr̊uzněǰśı podněty vycházej́ı-
ćı ze strany nejbližš́ıch osob – rodič̊u, sourozenc̊u. Nejdř́ıve se d́ıtě usmı́vá, když
jej dotyčná osoba lechtá, hlad́ı apod., později už úsměvem reaguje jen na samot-
nou př́ıtomnost bĺızké osoby. Mezi desátým a dvacátým týdnem života zazna-
menáváme u d́ıtěte prvńı smı́ch, který se objevuje v interakci s d̊uvěrně známou
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osobou, tedy rodičem či sourozencem. S přibývaj́ıćım věkem se pak d́ıtě č́ım dál
t́ım častěji směje i s ostatńımi lidmi, členy rodiny či vrstevńıky dané sociálńı
skupiny, do ńıž patř́ı (Martin, 2007, s. 230). Do pátého roku života povětšinou
d́ıtě reaguje smı́chem na známé tváře, pohybuj́ıćı se předměty apod. Později je
schopno reagovat i na verbálńı stimuly, jako jsou vtipné texty, komentáře, ne-
typické použ́ıváńı slov (Martin, 2007, s. 233). Psychologové jsou toho názoru,
že rozvoji smı́chu a humoru výrazně napomáhá hra, v ńıž je d́ıtě postupně
socializováno nejbližš́ımi osobami a prostřednictv́ım které se kromě jiného uč́ı
určitým pravidl̊um a hodnotám. V rámci hry je d́ıtě vedle rozpoznáváńı promluv
a chováńı signalizuj́ıćıch hru taktéž upozorňováno na situace, emoce, chováńı,
které jsou humorné (Martin, 2007, 234–235). Dı́tě se tak postupem času uč́ı ro-
zeznávat humorné a nehumorné situace. Interpretace humorného sděleńı je nejen
u d́ıtěte závislá na úrovni jeho myšleńı. Např́ıklad vtip založený na hře s významy
jednoho slova může v př́ıpadě d́ıtěte z̊ustat nepochopen, nebot’ d́ıtě neńı natolik
intelektuálně vyspělé, aby pointu onoho vtipu pochopilo.
Neporozuměńı, špatná interpretace humoru, vtipu může nastat i u starš́ıho člo-
věka. Ve vyšš́ım věku docháźı ke snižováńı poznávaćıch schopnost́ı, a tud́ıž se
může stát, že starš́ı jedinec vtip nepochoṕı, nebo mu bude trvat deľśı dobu,
než porozumı́ skryté pointě. Martin, Gulas a Weinberger se shoduj́ı v tom, že
neporozuměńı humoru napomáhá i to, že mluvč́ı a př́ıjemci pocházej́ı z odlǐsných
generaćı, vyv́ıjej́ıćı se v jiné době; obě skupiny se lǐśı vyznávanými kulturńımi
hodnotami a normami, sociálńımi rolemi, vlastńımi zkušenostmi, zájmy (Gulas,
Weinberger, 2006, s. 194; Martin, 2007, s. 264)
Sociálńı př́ıslušnost – K faktor̊um ovlivňuj́ıćım vńımáńı, hodnoceńı
humoru patř́ı i př́ıslušnost k etniku, sociálńı skupině, subkultuře, k nimž se
váže i role náboženstv́ı, nářeč́ı, urbanizace apod. (Gulas, Weinberger, 2006,
s. 50). Každá sociálńı skupina má svá vlastńı specifika, která ji odlǐsuj́ı od jiné
sociálńı skupiny. Mezi takové charakteristické znaky řad́ıme např́ıklad určité
normy, hodnoty, zp̊usob komunikace, podobu životńıho stylu. Diverzita mezi
dvěma sociálńımi skupinami nezř́ıdka spoč́ıvá i v odlǐsném smyslu pro humor.
Humor, který funguje uvnitř jedné skupiny, nemuśı nutně fungovat vně této
skupiny (Gulas, Weinberger, 2006, s. 50). Percepce humoru často funguje na
principu shodnosti (the commonality princip). Autoři zde citované publikace
tento princip demonstruj́ı na situaci, kdy je vykládán vtip o obézńıch lidech.
V roli mluvč́ıho se stř́ıdá obézńı a hubený člověk, př́ıjemcem sděleńı je skupina
obézńıch lid́ı. Vypráv́ı-li vtip obézńı člověk, je tento vtip skupinou přij́ımán po-
zitivně, humorně. Stejný vtip však může být skupinou přij́ımán negativně, může
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být vńımán jako výsměch, útok na skupinu, jestliže je vypravěčem tohoto vtipu
hubený člověk (Gulas, Weinberge,r 2006, s. 42). V reklamńım kontextu je prin-
cip shodnosti poněkud narušen. Předpokládejme, že reklamńı tv̊urce je jedńım
z nás. Útoč́ı-li humorem v reklamě na skupinu, se kterou př́ılǐs nesympatizujeme,
vńımáme tento reklamńı humor pozitivně. V opačném př́ıpadě, tj. je-li humorem
podceňována, ponižována skupina, se kterou naopak sympatizujeme, ba dokonce
jsme jej́ımi členy, hodnot́ıme reklamu jako negativńı (Gulas, Weinberger, 2006,
s. 195).
3.4.1.2 Struktura kódovaného sděleńı
Zakódovaná zpráva, sděleńı má svou vlastńı strukturu sestávaj́ıćı se ze tř́ı
rovin, jejichž výsledná podoba se mimo jiné odv́ıj́ı od znalosti adresáta, tj. toho,
který zprávu dekóduje, i stávaj́ıćıho kontextu, v němž k přenosu zprávy docháźı
(Chapman, Foot, 1976, s. 142).
3.4.1.2.1 Lingvistický obsah
Mluvč́ı kóduje sděleńı v určitém jazykovém kódu, v němž se ř́ıd́ı stávaj́ıćı-
mi jazykovými vzorci, pravidly. Znalost jazykového kódu podmiňuje srozumitel-
nost, logiku sděleńı. Pro správnou interpretaci, respektive zakódováńı a následné
dekódováńı sděleńı je proto nutné, aby produktor i recipient sd́ıleli tentýž jazy-
kový kód, měli stejnou jazykovou zkušenost.
3.4.1.2.2 Sémanticko-tematický obsah
Každý vtip, žert, humorná historka apod. má své téma, předmět, kterého
se týká, o němž pojednává. Při volbě tématu, předmětu rovněž přihĺıž́ıme, zo-
hledňujeme povahu adresáta, zaměřeńı publika, jehož chce mluvč́ı humorným
sděleńım pobavit, popř́ıpadě zesměšnit.
3.4.1.2.3 Kognitivńı obsah
Existuj́ı vtipy, které jsou nám naprosto srozumitelné a kterým se po je-
jich dovyprávěńı okamžitě zasmějeme. Jsou však také vtipy, situace, vyprávěńı,
kterým v prvńı chv́ıli neporozumı́me, nenajdeme onu vtipnou pointu, a proto
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si žádáme jejich bližš́ıho vysvětleńı. Chapman a Foot v této souvislosti hovoř́ı
o tzv. poznávaćıch vzdálenostech (cognitive distance) mezi uspořádáńım vtipu,
humorné události a samotnou pointou. Mezi těmito dvěma událostmi je určité
časové rozpět́ı, tzv. time–span. Je-li toto časové rozpět́ı krátké, znamená to, že
dané formě humoru rozumı́me, jej́ı celkové uspořádáńı i závěrečná pointa jsou pro
nás srozumitelné. Opačný př́ıpad nastává, pakliže adresátovi neńı obsah vtipu,
situace, události ihned jasný, č́ımž se časové rozpět́ı mezi uspořádáńım obsahu
a pointou prodlužuje. Délka časového rozpět́ı je do velké mı́ry podmı́něna ko-
gnitivńımi a percepčńımi schopnostmi každého jedince (Chapman, Foot, 1976,
s. 142–143).
3.4.2 Proces dekódováńı
V momentě, kdy adresát zaregistruje dané sděleńı, nastává proces jeho
dekódováńı, sémantické interpretace. Dekódovaćı proces u sděleńı, které považu-
jeme za humorné, má celkem čtyři úrovně:
Prvńı reakce – Prvńı reakćı člověka na humornou zprávu, vtip, směšnou
situaci bývá obvykle vzrušeńı, které na jednu stranu v sobě zahrnuje překvapeńı,
údiv adresáta, na straně druhé však může pramenit z obavy, že člověk daný vtip
nepochoṕı (Chapman, Foot, 1976, s. 143).
Odkryt́ı jádra humoru – Za jádro humoru je považována určitá roz-
poruplnost, nesourodost mezi dvěma jevy, na ńıž spoč́ıvá vtip sděleńı a která
by měla být v ideálńım př́ıpadě adresátem rozpoznána (Chapman, Foot, 1976,
s. 143). Jestliže adresát toto jádro humoru nenalezne, vtip pro něj z̊ustane ne-
pochopitelný.
Hodnoceńı humoru – Zp̊usob zakódováńı sděleńı a jeho následné po-
chopeńı či nepochopeńı ovlivňuje konečné hodnoceńı daného typu humoru. Je-li
humor adresátem pochopen, mluvč́ı sděleńı zakódoval správně. Na takto pocho-
pený humor lze reagovat dvoj́ım zp̊usobem: bud’ adresáta dané sděleńı rozesměje,
připadá mu legračńı, nebo jej hodnot́ı negativně.
Humor může být hodnocen negativně z několika d̊uvod̊u (Chapman, Foot, 1976,
s. 144–145):
• Adresát nevid́ı onen rozpor, dvojsmysl pointy sděleńı, slovńı hř́ıčku nechápe
v jej́ı dvoj́ı roli, v jej́ım dvoj́ım smyslu. Nepochopeńı humorné zprávy může
adresáta do značné mı́ry frustrovat, což vede k tomu, že adresát sděleńı
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znovu dekóduje, snaž́ı se naj́ıt dř́ıve nepochopenou pointu. Pokud se mu
ani po opakovaném dekódováńı nepodař́ı jádro humoru naj́ıt, hodnot́ı toto
sděleńı, popř́ıpadě samotného mluvč́ıho jako negativńı.
• Adresát sice rozpor, dvojsmysl v humorném sděleńı nalezne, ale nepochoṕı
jeho význam, a proto v konečném výsledku hodnot́ı humor jako negativńı.
• Mluvč́ı zakóduje sděleńı bez přihlédnut́ı k jazykovým a kognitivńım schop-
nostem adresáta; mluvč́ı prostřednictv́ım humoru na adresáta útoč́ı, uráž́ı
jej, zesměšňuje.
• Pro adresáta je mluvč́ıho humor d̊uvěrně známý, jen stěž́ı jej něco překvaṕı.
Vliv humoru na adresáta – Humorná zpráva do jisté mı́ry ovlivňuje
momentálńı chováńı adresáta, jeho reakci na daný humor. Na humor obvykle
reagujeme úsměvem, smı́chem, nebo v opačném př́ıpadě úšklebkem, nespokoje-
nost́ı. Někdy však smı́chem maskujeme vlastńı nesouhlas s humorem, vtipem,
který nás nepobavil, neshledáváme jej legračńım. Tento druh smı́chu je někdy
označován jako humorous laughter. Člověk jej už́ıvá právě v těch př́ıpadech, kdy
se mu kupř́ıkladu něč́ı vtip neĺıb́ı, nepovažuje jej za vtipný, ale přesto se směje,
aby mluvč́ıho neurazil, aby jej před ostatńımi nezesměšnil, nepońıžil (Chapman,
Foot, 1976, s. 144).
3.5 Proces humoru
Někteř́ı psychologové považuj́ı humor za proces, který má určitou struk-
turu, tvořenou ustálenými komponenty. Martin v této souvislosti rozlǐsuje celkem
čtyři takové komponenty humoru (Martin, 2007, s. 5):
3.5.1 Sociálńı kontext humoru
Podobně jako chápeme člověka jako společenskou bytost, která je for-
mována daným sociálńım prostřed́ım, z něhož přeb́ırá určité hodnoty, pravidla,
zvyky, pohĺıž́ıme na humor jako na společenský fenomén (Martin, 2007, s. 5).
Sociálńı kontext totiž hraje d̊uležitou roli při utvářeńı humoru, ovlivňuje jeho po-
dobu a v neposledńı řadě poskytuje zázemı́, v němž se humor projevuje. Jednou
z typických vlastnost́ı humoru je, že je realizován ve společenstv́ı lid́ı. Smějeme
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se, vtipkujeme, humorně komentujeme události, situace, zkušenosti v interakci
s jinými jedinci (Martin 2007, s. 5). V tomto smyslu je humor sd́ılenou zkušenost́ı
všech těch, kteř́ı jej v danou chv́ıli reflektuj́ı. Společenské děńı je určitou inspi-
raćı humoru, vždyt’ celá řada vtip̊u, vtipných komentář̊u, poznámek atd. se týká
toho, co denně prož́ıváme, do jakých situaćı se dostáváme, jaké lidi potkáváme,
o jakých názorech se dozv́ıdáme apod. Stejně je tomu v reklamě. Reklamńı tv̊urci
často s oblibou a hlavně s humorem reflektuj́ı sociálńı prostřed́ı, v němž se po-
hybuj́ı. Jak později uvid́ıme, reklama humorem útoč́ı, komentuje, konstatuje,
poukazuje na události, situace, problémy, názory.
3.5.2 Proces poznáńı a percepce
Abychom hodnotili myšlenku, text, obrázek, situaci jako humorné, muśı
nás něč́ım zaujmout, oslovit. Humor se do podvědomı́ člověka dostává prostřed-
nictv́ım dvou smysl̊u, sluchu a zraku. Zdroj humor se tedy nacháźı ve vizuálńıch
a zvukových podnětech, které na člověka p̊usob́ı. Vedle těchto vněǰśıch podnět̊u,
které přicházej́ı z prostřed́ı, bezprostředńıho okoĺı, v němž se člověk momentálně
nacháźı, mluv́ıme i o vnitřńıch podnětech, které jsou ukryté v paměti člověka
a které jsou v́ıceméně založeny na hře s myšlenkami, slovy, představami (Martin,
2007, s. 6). To, co nás na humorném zaujme, je podle psycholog̊u tzv. nonse-
rious social incongruity, komplex vlastnost́ı tvoř́ıćıch podstatu humoru, tj. ne-
sourodost, nečekanost, překvapivost, rozpustilost (Martin, 2007, s. 6). Humor
často spoč́ıvá v porušeńı zaběhnutých pravidel, v narušeńı jakéhosi stereotypu,
stability, ve spojeńı dvou věćı, jev̊u, jehož výsledkem je často nesourodý, nelo-
gický celek, nesmysl. Právě neobvyklost, novost, nelogičnost upoutávaj́ı pozor-
nost člověka a nut́ı jej ke smı́chu. U všech typ̊u humoru docháźı k tzv. bisociaci,
kdy situace, událost či myšlenka jsou v jednu chv́ıli nahĺıženy z perspektivy dvou
nesourodých významů. Př́ıkladem je věta, ve které se objev́ı dva významy jed-
noho slova, č́ımž dojde ke střetu, nelogickému spojeńı, které v konečném výsledku
vyzńıvá komicky.
3.5.3 Emocionálńı aspekty humoru
Je vědecky prokázáno, že při humoru jsou aktivovány stejné mozkové
obvody, které se aktivuj́ı, věnuje-li se člověk nějakým př́ıjemným aktivitám, např.
sportu, j́ıdlu, poslechu obĺıbené hudby, sexuálńı aktivitě, už́ıváńı stimuluj́ıćıch
omamných látek (Martin, 2007, s. 7). Jisté je, že humor člověku přináš́ı určitý
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emočńı prožitek. Emocionálńı reakce se u člověka dostavuje na základě percepce
toho, že událost, situaci hodnot́ı jako zábavné, vtipné (Martin, 2007, s. 8). Emoce
vyvolané humorem jsou snad nejlépe charakterizovány jako veseĺı, veselost, dobrá
nálada (v angličtině souhrnně označeny pojmem mirth).
3.5.4 Smı́ch jako emocionálńı projev humoru
Vedle emoćı, které jsme zmı́nili v předchoźım odstavci, je s humorem úzce
spjat smı́ch, který je jakoby završeńım, vyvrcholeńım celého
”
humorného pro-
cesu“. Smı́ch je expresivńım vyjádřeńım oněch výše popsaných emoćı. V závislosti
na tom, co nás pobavilo, jak moc nás to pobavilo, mı́vá smı́ch r̊uznou inten-
zitu. Na humorné sděleńı reaguje člověk od nesmělého, chabého úsměvu po
širš́ı úsměv, chichot, nepatrný smı́ch až po výbuch smı́chu (Martin, 2007, s. 9).
Smı́ch je sociálńım chováńım, které vyśılá do společnosti určité signály. Může
vyjadřovat náklonnost k člověku, přátelskost, srdečnost, vřelost, veselou povahu.
Člověk dává smı́chem najevo, že jej něco pobavilo, že něco shledal humorným,
vtipným. Smı́ch zpř́ıjemňuje celkovou atmosféru v dané společnosti, směje-li se
jeden člověk, obvykle se k němu přidaj́ı i ostatńı společńıci (Martin, 2007, s. 10).
3.6 Funkce a účinky humoru
Humor je předmětem mnoha vědeckých výzkumů. Pro vědce je zaj́ımavý
předevš́ım z hlediska toho, jaký má vliv na člověka, na jeho fyzický a psychický
vývoj, zda nějakým zp̊usobem dlouhodobě či krátkodobě p̊usob́ı na chováńı
člověka, jeho celkové rozpoložeńı. Je zřejmé, že humor neńı něč́ım samovolným,
bezúčelným jevem, zp̊usobem chováńı; humor v závislosti na kontextu plńı určité
funkce, ovlivňuje své př́ıjemce, účinkuje na ně v pozitivńım i negativńım slova
smyslu.
3.6.1 Kognitivńı a sociálńı funkce pozitivńıch emoćı
Emoce vyvolané humorem maj́ı pozitivńı vliv na psychický, fyzický, in-
telektuálńı a sociálńı vývoj jedince. Člověk se smyslem pro humor, s pozitivńım
myšleńım, řeš́ı problémy mnohem lépe a efektivněji. Lépe se vyrovnává se stre-
sovými situacemi a tlakem, který je na něj v takovýchto situaćıch vynakládán.
Smı́ch pomáhá zmı́rňovat fyziologické projevy, které jsou s nervozitou a stresem
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spojeny, tj. třes, poceńı (Martin, 2007, s. 16). Humor svými pozitivńımi účinky
údajně zlepšuje úroveň kognitivńıch schopnost́ı; projevuje se to např́ıklad při
řešeńı problémů, organizaci práce apod., kdy se člověk dokáže lépe přizp̊usobit
stávaj́ıćım podmı́nkám, dovede efektivněji plánovat, organizovat, řešit stano-
vené úkoly, zlepšuje se jeho soustředěnost, úsudek, myšleńı (Martin, 2007, s.
16). V Americe dokonce tyto pozitivńı účinky humoru vedly k zavedeńı po-
zice nazvané humour consultant. Společnosti si tyto konzultanty naj́ımaj́ı, aby
zpř́ıjemnili atmosféru na pracovǐsti, aby v́ıce motivovali zaměstnance a pozvedli
jejich pracovńı morálku. Veseĺı lidé se smyslem pro humor pracuj́ıćı v př́ıjemném
a přátelském prostřed́ı jsou totiž dle konzultant̊u mnohem efektivněǰśı a produk-
tivněǰśı (Business Spotlight, 2008, s. 79).
3.6.2 Sociálńı funkce
Humor je jedńım z účinných prostředk̊u, jak povzbudit a udržet př́ıjemnou,
přátelskou atmosféru ve skupině, jak navázat nové kontakty i utužit stávaj́ıćı me-
zilidské vztahy, či jak urovnat konflikty, spory, které v těchto vztaźıch vznikaj́ı.
Veseĺım, smı́chem redukujeme napět́ı ve společnosti, které může být zp̊usobeno
počátečńı nervozitou, neznalost́ı prostřed́ı, špatnou náladou apod. Často humor
použ́ıváme v situaćıch, kdy chceme jinému člověku ř́ıci nepř́ıjemnou zprávu,
která se ho osobně dotýká. Abychom předešli určitému pońıžeńı, urážce, k nimž
by s největš́ı pravděpodobnost́ı došlo, pakliže bychom oznámeńı komunikovali
vážně, formálně, voĺıme pro sděleńı humornou formu (Martin, 2007, s. 17).
3.6.3 Humor a kreativita
Humor a kreativita spolu úzce souviśı. Kreativita je proces, v němž jsou
nově, originálně, nápaditě kombinovány, přetvářeny běžné, obyčejné vzorce, po-
př́ıpadě jsou objevovány vzorce nové (Chapman, Foot, 1976, s. 246). V krea-
tivitě se uplatňuje lidská vynalézavost, fantazie, je to proces inovace, tvořeńı,
přetvářeńı, který spoč́ıvá na několika úrovńıch, poč́ınaje žádost́ı/motivaćı, př́ı-
pravou, manipulaćı, hrou s detaily, předměty, jazykem, inkubaćı, náznakem/oz-
námeńım, objasněńım a konče ověřeńım. Člověk nacházej́ıćı se v kreativńım pro-
cesu obvykle zaž́ıvá pocity uvolněńı, radosti, zmı́rněńı stresu (Chapman, Foot,
1976, s. 246). Společným jmenovatelem humoru a kreativity je tedy novost,
překvapivost, nápaditost. Výsledkem kreativńıho procesu v humoru je spojeńı
dvou nesourodých referenćı, konstrukćı, které v danou chv́ıli tvoř́ı jeden celek
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(Chapman, Foot, 1976, s. 247). Prostřednictv́ım humoru stejně jako kreativity
měńıme určitým zp̊usobem sv̊uj pohled na realitu, věci, které nás obklopuj́ı (Mar-
tin, 2007, s. 101). Humor může, ale nemuśı kreativńı myšleńı člověka do jisté
mı́ry ovlivňovat, zlepšovat. Pozitivńı emoce, které jsou humorem vyvolány, totiž
mohou snižovat napět́ı, tlak, neklid, vedoućı k určité strnulosti v myšleńı. Hu-
mor v tomto směru může napomáhat flexibilitě v myšleńı, která je mimo jiné
vyžadována i v kreativńım procesu (Martin, 2007, s. 102). Pružnost, flexibilita
v myšleńı pak vede ke snadněǰśımu a efektivněǰśımu zacházeńı s daným ma-
teriálem, jeho tř́ıděńım, organizováńım a konečným zpracováńım.
3.6.4 Humor a pamět’
Vědci se domńıvaj́ı, že humor svým zp̊usobem napomáhá k zapamatováńı
určitých informaćı, jejich udržeńı v paměti i pozděǰśım vybaveńı. Martin ve své
psychologii humoru uvád́ı několik d̊uvod̊u, které objasňuj́ı možný vliv humoru
na pamět’. Novost, překvapivost, které jsou spojovány s humorným obsahem,
mohou upoutat adresátovu pozornost, č́ımž se zvyšuje pravděpodobnost, že se
adresát bude sděleńım dále zabývat, že si jej nakonec i zapamatuje. Dané sděleńı
může adresáta natolik zaujmout, že se k němu několikrát vrát́ı, zopakuje si jeho
obsah, což vede k jeho deľśımu udržeńı se v paměti (Martin, 2007, s. 103).
3.6.5 Humor a persvaze
Humor se objevuje jak v každodenńı komunikaci jazykových mluvč́ıch,
tak i kupř́ıkladu v oficiálńıch projevech veřejných činitel̊u, politik̊u, moderátor̊u
apod. (Martin, 2007, s. 5) Snahou všech je uvolnit atmosféru ve společnosti,
přibĺıžit se ke stávaj́ıćımu publiku, být jim d́ıky humoru př́ıznivěji ohodnocen.
Vedle toho může být také humor jedńım z prostředk̊u přesvědčováńı, ovlivňováńı
lid́ı, jejich preferenćı, hodnot. Neznamená to však, že sděleńı, potažmo reklama,
které jsou humorné, muśı být zaručeně i přesvědčivé (Martin, 2007, s. 136),
mohou však být publikem přij́ımány př́ıznivěji. Pokud jsou sděleńı, mluvč́ı, re-
klama či obchodńı značka vńımány publikem př́ıznivě, p̊usob́ı na něj spoleh-
livě, uvěřitelně, lze předpokládat, že toto kladné hodnoceńı bude mı́t vliv na
přesvědčováńı publika (Chapman, Foot, 1976, s. 289). Persvaze lze dosáhnout
dvěma směry: hlavńım a vedleǰśım, které se od sebe odlǐsuj́ı t́ım, jak člověk dané
sděleńı vńımá, jaký postoj zauj́ımá k jeho obsahu. Hlavńı směr, central pro-
cessing route, spoč́ıvá na adresátově aktivńım zpracováńı sdělované informace,
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která se ho určitým zp̊usobem dotýká, je v centru jeho zájmu. Kontext, z něhož
informace pocháźı, neńı pro adresáta neznámý, má o něm určitou představu,
názor. Např́ıklad reklama přesvědč́ı adresáta tehdy, shledá-li, že reklamńı in-
formace je pro něj smysluplná, logická (Martin, 2007, s. 137). Opačný př́ıpad
nastává, ub́ırá-li se přesvědčováńı tzv. vedleǰśım směrem, peripheral processing
route. Oproti hlavńımu směru nemá adresát o sděleńı př́ılǐs velký zájem, chyb́ı
mu motivace; informaci nerozumı́, nebo nesouhlaśı s jej́ım obsahem. Jestliže
v prvńım př́ıpadě hrála při přesvědčováńı adresáta logika, smysl informace,
jeho zkušenosti, postoje, pak ve druhém př́ıpadě je adresátovo rozhodováńı,
přesvědčeńı v́ıce ovlivněno jeho emocemi, momentálńı náladou, ale kupř́ıkladu
i familiárnost́ı projevu či atributy zdroje zprávy, tj. úrovńı kvalifikace, sym-
patičnosti, nedostatkem sobeckých motiv̊u (Martin, 2007, s. 137).
Je prokázáno, že humor je v́ıce efektivńı při přesvědčováńı vedleǰśım
směrem, tj. má větš́ı vliv na adresátovy emoce, náladu, psychické rozpoložeńı,
záliby. Pozitivńı emoce vycházej́ıćı z humoru zvyšuj́ı adresát̊uv zájem o pro-
pagovaný produkt (Martin, 2007, s. 137). Humor má na adresáta tzv. atten-
tion–grabbing effect, tj. jeho autor se j́ım snaž́ı přimět adresáta, aby se věnoval
humorným aspekt̊um zprávy, č́ımž by sńıžil napět́ı, které prameńı z toho, že
něčemu ve zprávě nerozumı́me, že jsou pro nás použité logické argumenty nesro-
zumitelné (Martin, 2007, s. 137).
3.6.6 Humor a reklama
Řada výzkumů a dotazńıkových šetřeńı dokazuj́ı, že mezi požadavky kla-
denými na podobu reklamy je i to, aby daná reklama byla vtipná, nápaditá, aby
adresáta pobavila (Weberová, 2007, s. 26). Čistě informačńı úloha reklamy je
každý rok menš́ı a to, co v době spotřebitele aktivně pracuj́ıćıho s médii a infor-
macemi skutečně funguje, je interaktivita a zábavnost. Adresáta reklamy zaujme
něco výrazného, zábavného, překvapivého, jiného (Vacuĺık, 2007, s. 18). Na jedné
straně chce reklama humorem pobavit, na druhou stranu chce být v množstv́ı
reklamńıch sděleńı výrazněǰśı, nápaditěǰśı. Humorná reklama stejně jako reklama
čistě informačńı předává svému adresátovi jistý druh informace; vtipná reklama
však vedle toho chce adresáta pobavit, rozveselit, překvapit i šokovat, odlehčit
vážnost některých témat, vyvolat u adresáta určité emoce. I humorná reklama
chce adresáta přimět k určité činnosti; většinou se mu však nesnaž́ı direktivně
něco nařizovat, přimo jej k něčemu nutit. Persvaze je v takovýchto př́ıpadech
skryta za vtipem, humorem. Mluv́ıme o nepř́ımém zp̊usobu ovlivňováńı (Prav-
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dová, 2006, s. 117) nebo také o přesvědčováńı vedleǰśım směrem (viz také kap.
3.6.5).
Existuje reklamńı styl, který je považován za typicky český a jehož cha-
rakteristickými rysy jsou právě humor a vtip (Weberová, 2007, s. 26). Kreativně,
nápaditě zpracovaná reklama je totiž dle reklamńıch odborńık̊u efektivněǰśı než
prosté sděleńı. Týká se to předevš́ım toho, že reklama, která nějakým zp̊usobem
vybočuje z řady, odlǐsuje se od jiných sděleńı, dokáže lépe zaujmout adresátovu
pozornost (Stará, 2002, s. 24). Humor může být účinným prostředkem pro to,
aby se reklama stala úspěšnou, aby na adresáta zap̊usobila, dostala se do jeho
povědomı́ a realizovala své ćıle. Psychologie humoru uvád́ı hned několik d̊uvod̊u,
proč v reklamě použ́ıvat humor (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 148):
• Humorem se dá nejlépe dosáhnout pozornosti.
• Humor může podpořit jméno značky a zvýšit zájem.
• Humorná reklama se může déle podržet v paměti.
• Humor v reklamě může podpořit přechod od jedné značky ke druhé.
Za použit́ım humoru v reklamě stoj́ı často mimo jiné i snaha zabránit
tzv. procesu habituace (přivykáńı, podmiňováńı, návykovost). Pokud na nás
p̊usob́ı stále stejné podněty, postupně si na ně zvykneme a přestaneme je vńımat.
Např́ıklad věci, kolem nichž chod́ıme každý den, si prakticky nevš́ımáme do doby,
než se změńı nebo než nás na ně někdo upozorńı (Hayes, 2003, s. 185).
3.6.7 Humor a jazyk
Jedńım z hlavńıch prostředk̊u humoru je jazyk. Jak uvid́ıme dále, ja-
zykové prostředky mohou být nositeli humoru samy o sobě, tj. komika spoč́ıvá
ve zvukové stránce slova, v jeho významu, podobě, ve střetu odlǐsných významů,
v jinak nesourodém spojeńı kontextu a určitého slova apod. Vedle toho jazy-
kové prostředky svým zp̊usobem zprostředkovávaj́ı, popisuj́ı vtipnou situaci,
myšlenku, př́ıběh; jsou nástrojem, jak tyto humorné situace sdělovat dále. Obecně
je jazykový humor postaven na změně, aktualizaci. V lingvistice se aktualizaćı
výrazových prostředk̊u rozumı́ odchylka od standardńıho už́ıváńı jazyka (Karĺık,
Nekula, Pleskalová 2002, s. 31). Aktualizace (disautomatizace) prakticky prob́ıhá
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na všech jazykových rovinách a v oblasti grafické úpravy textu (Karĺık, Nekula,
Pleskalová, 2002, s. 31).
V lingvistických př́ıručkách najdeme sṕı̌se než o humoru pojednáńı o ja-
zykové komice. Komika slov neboli komika jazyková je humor založený výlučně
na povaze výrazových prostředk̊u (Pytĺık, 1982, s. 119). Tyto prostředky jsou
elementárńım prvkem také v obecné definici jazykové komiky Bohuslava Brouka
(Brouk, 1941, s. 9). Podoba jazykové komiky se odv́ıj́ı od podoby výrazových
prostředk̊u, které jsou dvoj́ıho druhu, tj. mluvená řeč a ṕısmo (Bečka, 1946,
s. 75; Brouk, 1941, s. 9; Pytĺık, 1982, s. 119).
Od tzv. komiky nechtěné, tj. takové komiky, kterou komický objekt nechtěl
zp̊usobit (Bečka, 1946, s. 74), odlǐsujeme komiku chtěnou, záměrnou, která je
nazývána humorem (Bečka, 1946, s. 111). Bečka se dále domńıvá, že základem
humoru je vždy nějaká myšlenka, odtud pak humor charakterizuje jako úmyslnou
myšlenkovou komiku, jej́ımiž výrazovými prostředky jsou řeč, kresba, malba nebo
hudebńı výtvor (Bečka, 1946, s. 111).
Autoři zabývaj́ıćı se záměrnou jazykovou komikou, respektive humorem,
čleńı tuto oblast do tř́ı kategoríı dle toho, do jaké mı́ry je tato komika závislá
na použit́ı jazykových prostředk̊u. V zásadě tak źıskáváme tři typy humoru, tj.
situačńı, myšlenkový a slovńı (Bečka, 1946, s. 112):
Situačńı humor – jádrem situačńıho humoru je téma, motiv. Adresáta
pobav́ı situace, výjev, jev́ıćı se v daném kontextu jako komické. Situace je ko-
mická sama o sobě; komický efekt neńı vyvolán jazykovými prostředky.
Myšlenkový humor – komika částečně spoč́ıvá jednak v dané myšlence,
jednak v jazykovém vyjádřeńı, prostředćıch, d́ıky nimž se tato myšlenka sděluje.
Slovńı humor - oproti předchoźım dvěma typ̊um komiky je tato komika
založena výhradně na užit́ı jazykových prostředk̊u, jejich aktualizaci. Zvláštńım
typem slovńıho humoru je humor funkčńı, v rámci něhož jsou jazykové pro-
středky použity dysfunkčně, tj. v jiné stylové oblasti. Do oblasti humoru funkčńı-
ho pak spadá humor gramatický, spoč́ıvaj́ıćı na dysfunkčńım užit́ı flekto-




4.1 Charakteristika analyzovaného reklamńıho
vzorku
Pro účely předkládané diplomové práce byl shromážděn reklamńı vzorek
č́ıtaj́ıćı zhruba tiśıc reklamńıch sděleńı. Sběr materiálu prob́ıhal v pr̊uběhu celého
roku 2008. Vzhledem k zaměřeńı práce, tj. analýze jazykového humoru v tǐstěné
reklamě, byl vzorek sb́ırán v tǐstěných periodikách, předevš́ım časopisech, týdeńı-
ćıch a magaźınech, které se od sebe lǐsily zaměřeńım a orientaćı na ćılovou sku-
pinu. Část materiálu jsme poř́ıdili v tǐstěné (fyzické) podobě, část reklamńıch
text̊u pak vyfotografovali a konzervovali v digitálńı podobě. Reklamńı vzorek
jsme shromáždili v následuj́ıćıch periodikách:
Masové časopisy: Respekt, Reflex, Týden, Magaźın MF Dnes, Glanc, Na
doma, Euro 2008 (speciál MF Dnes a Lidových novin)
Časopisy pro ćılové skupiny: Ona Dnes, Svět ženy, Vlasta, Katka, Blesk pro
ženy, Betynka, Joy
Časopisy zájmové: Chatař Chalupář, Strategie, Marketing & Média, Rock &
Pop, Premiere, Apetit
Zákaznické časopisy: Grand Expres, Cargo
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4.2 Hra s významy slov
Pro reklamu je př́ıznačné, že svá sděleńı zakládá na hře s významy slov
či slovńıch spojeńı. Hra s významy slov je ideálńım prostředkem, jak do inter-
pretace reklamńıho textu zapojit adresátovu představivost, fantazii. Na druhou
stranu tyto adresátovy vlastńı představy, které mohou být v d̊usledku interpre-
tace reklamńıho sděleńı vyvolány, by neměly zast́ınit vlastńı reklamńı sděleńı,
primárńı význam, k němuž reklama adresáta navád́ı. V tomto směru hovoř́ıme
o tom, že reklama je sémanticky a interpretačně zcela uzavřena. Adresát při
čteńı textu a dešifrováńı jeho významu, reklamńıho posláńı, nesmı́ z̊ustat na po-
chybách (Čmejrková, 2000, s. 195). Primárńı význam reklamy muśı být tedy pro
adresáta čitelný, srozumitelný. Adresát muśı vědět, co se po něm vyžaduje, kam
jej reklama svým sděleńım směruje.
Možnost interpretovat text ve v́ıce než jednom významu plyne z asymet-
rie jazykového znaku, z nedokonalé korespondence mezi složkami znaku. Znakem
se zde rozumı́ něco, za č́ım se skrývá něco jiného, přičemž existuje někdo, kdo
si takový vztah uvědomuje (Černý, Holeš, 2004, s. 16). Jazykový znak je kom-
binaćı formy a významu, dle Ferdinanda de Saussura se jedná o vztah mezi
označuj́ıćım (formou) a označovaným (významem). Nedokonalá korespondence,
nebo také asymetrický dualismus (Mistŕık, 1985, s. 114), tak vzniká v př́ıpadě,
kdy jedinému označuj́ıćımu m̊uže odpov́ıdat v́ıce označovaných (polysémie, ho-
monymie), a naopak jediné označované lze v jazyce vyjádřit mnoha r̊uznými
označuj́ıćımi (synonymie) (Černý, Holeš, 2004, s. 46).
Jazyk reklamy je mnohdy jazykem obrazným. Reklama si doslova libuje
v nepř́ımém pojmenováńı skutečnosti, k čemuž využ́ıvá všech možných typ̊u
obrazných pojmenováńı. Hra s významy neńı předmětem jen této kapitoly, ale
ve větš́ı či menš́ı mı́̌re se s ńı setkáme i v následuj́ıćıch kapitolách.
4.2.1 Polysémie
O polysémii hovoř́ıme, když pro jednu formu existuje několik lexikálńıch
významů. Ke vzniku polysémie docháźı v př́ıpadě, když se od p̊uvodńıho základ-
ńıho významu postupně odděluj́ı významy pr̊uvodńı nebo se významovým posunem
vytvářej́ı významy zcela nové (Bečka, 1992, s. 59).
Skupinku polysémńıch slov, na jejichž významu byly postaveny následuj́ıćı
reklamńı slogany, tvoř́ı slova expresivně zabarvená, z nichž některá se vedle ob-
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razného významu, který je společným jmenovatelem všech těchto lexikálńıch
jednotek, vyznačuj́ı ještě významem základńım. V reklamńım kontextu nezř́ıdka
docháźı ke střetu stávaj́ıćıho základńıho a obrazného významu polysémńıho
slova. Využit́ı mnohovýznamovosti slova, střetu několika významů jedné lexikálńı
jednotky, použit́ı slov expresivně zabarvených, pak v reklamě vyúst’uje v hu-
morné situace.
Mezi slova mnohoznačná, nabývaj́ıćı expresivńıho nádechu až na základě
aktuálńıho kontextu, patř́ı sloveso péct a adjektivum vypečený. V reklamńıch slo-
ganech se jejich základńı význam střetává s významem obrazným. V př́ıpadě této
reklamy je tv̊urč́ı reklamńı proces uváděn do paralely (metaforicky připodobňo-
ván) k procesu výroby pečiva, od čehož se odv́ıj́ı stylizace slova i obrazu, jakož
i zvolená terminologie, která se váže k pečeńı – pekař, ingredience, lah̊udky.
Upečeme to spolu?
S kým pečete v reklamě?
Základńı význam slovesa péct je připravovat pokrm. V přeneseném významu se
sloveso použ́ıvá ve smyslu přátelit se s někým. Na prvńı pohled by se mohlo zdát,
že sloveso je v obou př́ıpadech užito ve stejném významu. Po d̊ukladněǰśım pro-
zkoumáńı však zjist́ıme, že jistý rozd́ıl v použit́ı téhož slovesa ve dvou r̊uzných
výpověd́ıch přece jen najdeme. Oba slogany totiž maj́ı odlǐsné komunikačńı
funkce, d́ıky kterým docháźı k vzájemnému sémantickému rozr̊uzněńı. Komu-
nikačńı funkćı prvńı výpovědi je funkce direktivńı, k ńıž řad́ıme výpovědi s funkćı
výzvovou (Karĺık, Nekula, Ruśınová, 1995, s. 598). Upečeme to spolu? je přitom
návrh, nab́ıdka možné budoućı spolupráce. Formu návrhu, nab́ıdky lépe signali-
zuje, když stávaj́ıćı formu sloganu modifikujeme do podoby Co ř́ıkáte, upečeme
to spolu? Mluvč́ı se tedy adresáta táže, zda budou spolupracovat, zda se bu-
dou vzájemně pod́ılet na reklamńı kampani. Slogan i obraz jsou metaforicky
připodobňovány k základńımu významu slovesa péct, tj. připravovat pokrm; jed-
notlivé reklamńı produkty, které daná reklamńı agentura vytvář́ı, stav́ı reklama
do paralely k rozmanitým pekařským výrobk̊um (v obraze je toto pečivo pojme-
nováno názvy produkt̊u, jež reklamńı agentura nab́ıźı).
V př́ıpadě druhého sloganu hovoř́ıme o komunikačńı funkci interogativńı, zahr-
nuj́ıćı výpovědi s funkćı tázaćı. Mluvč́ı se formou otázky doplňovaćı dožaduje
nějakých doplňuj́ıćıch informaćı (Karĺık, Nekula, Ruśınová, 1995, s. 608-610).
Adresát reklamy je tázán na to, s kým v reklamě spolupracuje, slovesa péct
je pak užito v obrazném významu přátelit se s někým, spolupracovat s někým.
K obraznému významu navád́ı i doprovodný text, který poukazuje na to, jak je
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d̊uležité, s kým spolupracujete:
Jen opravdu dobrý reklamńı pekař dokáže vhodnou kombinaćı těch pravých
ingredienćı vytvořit lah̊udku, které nikdo neodolá.
Adjektivum vypečený, o němž již byla na začátku této podkapitoly zmı́nka,
je ve Slovńıku spisovné češtiny uváděno jen ve spojeńı vypečený chléb (Filipec,
Daneš, 1994, s. 515). Vı́ce se jej využ́ıvá v jazyce nespisovném, kde má expresivńı
př́ıznak a už́ıvá se jej hned v několika významech, tj. mazaný, vykutálený člověk;
nepovedená práce, věc. Tohoto adjektiva však můžeme také použ́ıt v př́ıpadě,
kdy chceme něco pochvalně, pozitivně ohodnotit, jako je tomu v př́ıpadě našeho
reklamńıho sloganu na kuchyňskou troubu:
Vypečený vánočńı dárek!
Sloveso prvńı věty zńı v následuj́ıćım sloganu libozvučně:
Zat́ımco konkurence zařezává, my pracujeme!
V obrazovém doprovodu se realizuje přenesený význam slovesa zařezávat, tj.
spát, když je na obrázku pod sloganem vyobrazená postel se sṕıćım člověkem,
vedle které je židle s usmı́vaj́ıćım se pracuj́ıćım člověkem. Kontrast, který tady
vzniká, odkazuje k propagované nonstop Zákaznické lince společnosti ČEZ, kte-
rou žádný jiný dodavatel elektřiny neprovozuje. Užit́ım slovesa zařezávat v jeho
přeneseném významu se ještě v́ıce umocnil, upevnil dojem, který chce zadavatel
reklamy o konkurenci vyvolat, tj. že ČEZ je tu pro své zákazńıky nepřetržitě,
snaž́ı se pro ně udělat maximum, zat́ımco konkurence si pro něj vyhrazuje jen
určitou dobu.
Vtipně by nevyzněl ani tento slogan, kdybychom v něm neužili stávaj́ıćı
polysémńı slovo, d́ıky němuž zde docháźı ke střetu jeho základńıho a obrazného
významu, tj. j́ıt rychle pryč: Rama – Chytř́ı mažou do školy!
Slovo i obraz (sekyra na špalku dřeva) daľśıho sloganu navád́ı k základńımu
významu slovesa rozseknout, tj. rozp̊ulit, oddělit od sebe (viz také kap. 4.9.2.1.7):
Pom̊užeme vám to rozseknout
K práci se sekyrou, ke št́ıpáńı dř́ıv́ı je metaforicky připodobňována snaha vyřešit
otázku týkaj́ıćı se výběru vhodného energetického zdroje. V obraze je sice reali-
zován základńı význam slovesa, avšak d́ıky kontextu je zřejmé, že reklama svým
sděleńım směřuje k významu obraznému, tedy něco rozhodnout, vyřešit.
Autor obĺıbeného komiksu časopisu Reflex informoval vtipně a stylově,
tj. prostřednictv́ım hlavńı komiksové postavy, zeleného Raula, čtenáře komiksu
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o své momentálńı zdravotńı indispozici, která mu nedovolila připravit čtenáři
daľśı d́ıl komiksu:
Raul onemocněl, tak na vás tento týden kašle
Dı́ky střetu doslovného a obrazného významu slovesa kašlat lze text č́ıst dvěma
zp̊usoby: Raul má kašel, a proto na čtenáře kašle, nebo Raul je nemocný, a proto
tento týden všechny ignoruje, nemá o nikoho zájem.
Do tohoto pojednáńı o slovech polysémńıch jsme zařadili i substantivum
kravina, které se prvotně k slov̊um polysémńım neřad́ı; mnohoznačným se stává
až kontextovou aktualizaćı.
Význam slova kravina bychom mohli považovat za význam konceptuálńı. Ja-
zykovým mluvč́ım je totiž znám jen jeden význam této lexikálńı jednotky, tj.
nesmysl, hloupost.
Pod́ıvejme se na následuj́ıćı slogan z reklamy propaguj́ıćı jeden hotel:
U nás v kuchyni neděláme kraviny
U tohoto sloganu je reklama poněkud sémanticky neuzavřená, nebot’ neńı úplně
jasné, co t́ımto textem reklama sleduje. Vzhledem k základńımu významu sub-
stantiva kravina lze slogan č́ıst ve smyslu, že v kuchyni se nedělaj́ı nesmysly,
ale usilovně se zde pracuje. S ohledem na prostřed́ı kuchyně jako mı́sta př́ıpravy
pokrmů je substantivum kravina uváděno do souvislost́ı s dobytkem, konkrétně
s krávou. Text bychom tak mohli č́ıst, že ve zdeǰśı kuchyni se nedělaj́ı žádná
špatná, nechutná j́ıdla, ale jen prvotř́ıdńı pokrmy. At’ již text interpretujeme
jedńım, nebo druhým zp̊usobem, nic to neměńı na skutečnosti, že užit́ı expre-
sivně zabarveného slova, které se ve sloganu ještě nav́ıc dostává do rýmu se
substantivem kuchyně, podporuje komiku textu.
Jiná situace nastává u reklamy společnosti McDonalds, u ńıž je naprosto
zřejmé, kam reklama svým sděleńım s využit́ım slova kravina směřuje (viz obr.
12):
Žádné kraviny, jen 100% hověźı
Vlivem kontextu reklama aktualizovala p̊uvodńı význam slova kraviny, který
nejlépe vystihoval to, že k př́ıpravě pokrmů se použ́ıvá 100% maso bez jakýchkoliv
konzervant̊u a jiných potravinářských př́ısad.
Tv̊urce reklamy na pivo Budweiser Budvar (viz v́ıce kap. 4.7; 4.8.4) založil
komiku sděleńı mimo jiné na využit́ı polysémńıho a homonymńıho lexika:
Na rozd́ıl od lid́ı já si na umělá vylepšeńı nepotrṕım.
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Na rozd́ıl od lid́ı já se nechám vytočit rád.
Umělými vylepšeńımi jsou v potravinářském pr̊umyslu chemické př́ısady a kon-
zervanty, kterými se často vylepšuj́ı jednotlivé produkty; u lid́ı jsou takovými
umělými vylepšeńımi zase plastické operace, k nimž se uchyluje č́ım dál t́ım v́ıce
jedinc̊u s vidinou určitého fyzického zdokonaleńı. Sloveso vytočit z druhého re-
klamńıho textu se použ́ıvá jednak ve významu něco vyprázdnit, v tomto př́ıpadě
sud piva, jednak ve významu někoho rozč́ılit.
Reklama společnosti Kapatex, která se mimo jiné zabývá reklamńı výšiv-
kou na froté materiály, vytvořila text, v němž se použit́ım slovesa utř́ıt odvád́ı
adresátova pozornost hned ke dvěma skutečnostem. Text Reklama, která utře
každého můžeme v prvńı chv́ıli interpretovat v jednom z přenesených významů
slovesa utř́ıt, tj. že reklama zesměšńı každého bez rozd́ılu. Této interpretaci na-
pomáhá i obraz obézńıho zamračeného muže, který sed́ı jen v koupaćı čepici
a ručńıku omotaném kolem pasu na samotném vrcholu hromady poskládaných
r̊uznobarevných ručńık̊u. V textu se však reklamou rozumı́ reklamńı výšivka,
která se objevuje na ručńıćıch. V tomto př́ıpadě pak k interpretaci reklamy
směřuje primárńı význam slovesa utř́ıt, tj. osušit. S ohledem na obraz popsaného
obézńıho muže rozumı́me reklamě tak, že výrobce je schopen umı́stit reklamńı
výšivky na ručńıky všech velikost́ı, tedy i pro spotřebitele nadměrné velikosti.
Adresáta pobav́ı i slogan propaguj́ıćı Hoštické hnojivo, který si pohrává
s významy slovesa pohnojit :
... pohnoj́ıme co se dá!!!
Výrobce nab́ıźı r̊uzné druhy tohoto hnojiva, např. k hnojeńı zeleniny, ovoce,
květin apod. Je tedy zřejmé, že reklamńı slogan se váže právě k této skutečnosti,
stejně jako k účelu samotného př́ıpravku. I přesto, že je význam sloganu naprosto
jednoznačný, vyzńıvá celé sděleńı dvojsmyslně. Text totiž evokuje i obrazný
význam nespisovné variety slovesa pohnojit, pomoćı které mluvč́ı komentuj́ı si-
tuaci, kdy se někomu něco nepodařilo, něco pokazil.
4.2.2 Metafora a metonymie
Lexikálńı jednotky tvoř́ıćı slovńı zásobu daného jazyka dř́ıve či později
nabývaj́ı vedle významu základńıho ještě významy daľśı. Jednou z př́ıčin modi-
fikace slovńıho významu je změna v užit́ı slova, kdy se slovem či slovńım spo-
jeńım popisuje jev, odlǐsuj́ıćı se od jevu, který je popisován p̊uvodńım významem
daného slova (Bečka, 1992, s. 60). Některé významové posuny jsou zp̊usobeny
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připodobňováńım jednoho jevu k druhému na základě podobnosti. V této souvis-
losti pak hovoř́ıme o obrazném pojmenováńı metaforickém. Pokud k významové
změně docháźı na základě vnitřńıch souvislost́ı, mluv́ıme o metonymii.
K metaforickému přenášeńı významu docháźı v př́ıpadech, je-li jeden ja-
zykový znak dáván do souvislost́ı s jiným jazykovým znakem na základě vněǰśı
podobnosti (vněǰśım vztahu), vzhledu, velikosti, množstv́ı, stavu, pohybu, roz-
sahu, funkci apod. Metaforická pojmenováńı jsou z velké většiny pojmenováńı
expresivńı. Odráž́ı se v nich jednak expresivita citová, tj. autor̊uv subjektivńı
názor, postoj, pohled na danou situaci, jednak expresivita výrazová, spoč́ıvaj́ıćı
v nápaditosti slova, slovńıho spojeńı, které je základem metaforického obrazu
(Bečka, 1992, s. 143).
Marketingová agentura Entre má jako součást svého loga obrázek mako-
vice a slogan Makovice plné nápad̊u. Makovicemi se v tomto př́ıpadě nemysĺı vy-
obrazená plodina, nýbrž hlavy (přenesený význam slova makovice) zaměstnanc̊u
agentury, kteř́ı se pod́ılej́ı na utvářeńı marketingových kampańı svých klient̊u.
Slovo makovice je př́ıkladem lexika, které se stává expresivńım až v konkrétńım
kontextu. V př́ıpadě této reklamy hovoř́ıme o expresivitě citové, nebot’ mluvč́ı j́ı
vystihuje sv̊uj vlastńı pohled na reklamńı kreativce dané agentury.
Na obrázku reklamy na HAMI svačinku pro děti je vyobrazena maminka
se svým d́ıtětem, jak vykukuj́ı zpoza peřiny. Obraz je doprovázen reklamńım
textem:
Naši jeskyňářskou výpravu zvládneme ještě lépe s HAMI svačinkou
K jeskyňářské výpravě přirovnává maminka prozkoumáváńı prostoru pod peři-
nou. Svým tvarem totiž zmuchlaná peřina skutečně jeskyni připomı́ná. Stejně
jako př́ıtmı́m a r̊uznými zákout́ımi, která člověk postupně objevuje.
Pojǐst’ovna Allianz (viz v́ıce kap. 4.7) použila ke komickému vyzněńı textu
střet dvou r̊uzných významů substantiva č́ına:
At’ už v Čı́ně žijete, nebo si ji jen dáváte k obědu, naše životńı pojǐstěńı
se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
Slovo č́ına řad́ıme k tzv. nepravým homonymům – homofon̊um, tj. lexikálńım
jednotkám, které jsou zvukově shodné, ale odlǐsuj́ı se graficky (Karĺık, Nekula,
Ruśınová, 1995, s. 91). Tv̊urce reklamy proti sobě postavil na základě určité
vnitřńı souvislosti dva r̊uzné významy tohoto slova, tj. označeńı asijské velmoci
a univerbizované pojmenováńı č́ınského j́ıdla.
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4.2.3 Katachréze
Stává se, že reklama vytvoř́ı jednoduchý reklamńı text ze slov, jejichž
spojeńım je narušena jejich kolokabilita; jedno slovo nepatř́ı do kolokačńıho para-
digmatu daľśıho slova užitého ve spojeńı (Cvrček, 2010, s. 67). Účelem takového
porušováńı pravidel sémantické spojovatelnosti je učinit text v́ıce zaj́ımavý,
nápaditý.
Př́ıpad narušeńı kolokability nastal u reklamy rozhlasové stanice Bonton,
jej́ımž ćılem byla propagace jej́ıho ranńıho vyśıláńı. Jej́ı slogan zněl Otevřete
uši! Význam textu byl ještě konkretizován obrazovým doprovodem, na němž
byla zpodobněna hlava muže, jehož zelená čepice byla na obou stranách hlavy
prostřižena tak, aby z ńı mohly vyčńıvat mužovy uši.
Na nové č́ıslo časopisu Gurmán byl jeho potencionálńı čtenář upozorňován
reklamńım textem, v němž byla narušena kolokabilita substantiva, které se do-
stalo do spojeńı s adjektivem, s ńımž se běžně nespojuje:
Nejchutněǰśı časopis o vařeńı právě v prodeji!
Narušeńım stávaj́ıćıho kolokačńıho paradigmatu substantiva se zd̊uraznil obsah
časopisu, respektive reklama nepř́ımo vymezila časopis oproti jiným magaźın̊um
o vařeńı, které nenab́ızej́ı tak chutné pokrmy jako časopis Gurmán.
4.2.4 Nadávky
Jazyková kreativita; uživatelova schopnost jazyk aktivně už́ıvat, a sice
ve smyslu utvářet nové lexikálńı jednotky či vlivem kontextu aktualizovat le-
xikálńı jednotky stávaj́ıćı, zapojit do jazykového vyjadřováńı vlastńı představi-
vost, nápaditost, originálnost, emocionálnost, je vlastńı oblasti nadávek, které
jsou v́ıce či méně součást́ı snad každé individuálńı slovńı zásoby. Za nadávky
považujeme slova se silně zápornou hodnotou, která se už́ıvaj́ı v urážlivém smyslu
(Černý, Holeš, 2004, s. 107). Může se přitom jednat o metaforická pojmenováńı
osob, v menš́ı mı́̌re pak zv́ı̌rat či věćı neživých, která se vyznačuj́ı zvýšenou
mı́rou expresivity. V př́ıpadě nadávek mluv́ıme nejčastěji o expresivitě citové
a expresivitě zvukové (Bečka, 1992, s. 57-58), odrážej́ıćı se ve slovu samotném,
např. tajtrĺık, ňouma, miláček, popř́ıpadě se projevuj́ıćı až vlivem př́ıslušného
kontextu, např́ıklad p̊uvodně neutrálńı lexika klacek, kráva, ř́ızek jsou v daném
kontextu klasifikována jako hanlivá, pejorativńı.
Reklama se k použ́ıváńı nadávek př́ılǐs neuchyluje, alespoň jak jsme zjistili
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z analýzy reklamńıho vzorku. Možná je to spojeno s negativńımi konotacemi,
které tyto nadávky u mluvč́ıch vyvolávaj́ı. Pakliže se nadávka v reklamńım textu
přece jen vyskytne, pak sṕı̌se jako kladně hodnot́ıćı, pochvalu vznášej́ıćı prvek.
Společnost McDonald chtěla ve svých reklamách nějakým zp̊usobem upo-
zornit na prvotř́ıdńı kvalitu ingredienćı a pokrmů z nich vzešlých, z kterých
je složena nab́ıdka rychlého občerstveńı. V reklamě na tuto kvalitu poukazovala
prostřednictv́ım slov, které se v běžné komunikaci řad́ı právě do oblasti nadávek:
Náš salát je výstavńı křupan
Spisovná čeština nenab́ıźı žádné substantivńı pojmenováńı, j́ımž by se označoval
nositel vlastnosti, tj. ten, který je křupavý. Slovńık spisovné češtiny uvád́ı sloveso
křupat a adjektivum křupavý. Jediným slovem, slovńıkově zachyceným, které se
svým slovńım základem i zvukovou podobou, nikoli však sémantikou, přibližuje
k výše zmı́něnému slovesu a adjektivu, je substantivum křupan. Domńıváme
se, že reklamńı tv̊urce užil tohoto substantiva pravděpodobně kv̊uli tomu, aby
vystihl vlastnost salátu, aby jej označil za nositele této vlastnosti. Substantiva
křupan se primárně už́ıvá jako nadávky, hanlivého pojmenováńı člověka hrubého,
nezdvořilého, venkovana, hulváta. K jednomu z těchto p̊uvodńıch významu to-
hoto substantiva, tj. k označeńı pro člověka venkovského, odkazuje obrazový
doprovod, znázorňuj́ıćı ledový salát, na němž spoč́ıvá rádiovka, která je obvykle
dávána do spojitosti s lidmi prostými, venkovskými. Vlivem reklamńıho kon-
textu je u substantiva křupan setřena negativńı evaluativńı složka významu,
která přecháźı ve složku pozitivńı. Původem nadávka se tak měńı v pochvalné
hodnoceńı.
4.2.5 Okazionalismy
Mezi daľśı nápadité prostředky humoru v reklamě řad́ıme tzv. okazio-
nalismy, kontextové neologismy (Hauser, 1980, s. 44), tj. slova, která vznikaj́ı
př́ıležitostně pro jedno konkrétńı použit́ı podmı́něné kontextem (Karĺık, Nekula,
Pleskalová, 2002, s. 292). Můžeme o nich uvažovat i jako o o tzv. komických neolo-
gismech, které zpravidla nevznikaj́ı z potřeby označit nepojmenovanou skutečnost,
nýbrž z potřeby označit už pojmenovanou věc nově, a to tak, aby nově vzniklé
slovo vyvolalo komický účin (Dvorský, 1984, s. 63). Při tvorbě okazionalismů se
uplatňuj́ı základńı slovotvorné zp̊usoby, tj. derivace, kompozice i abreviace.
Slovotvorným skládáńım vznikaj́ı v jazyce r̊uzné typy kompozit. Mezi
nimi nacháźıme např́ıklad kompozita, jejichž jednotlivé části jsou ciźıho p̊uvodu.
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Př́ıkladem takového kompozita je okazionalisms mobilmánie, který se objevil
ve spojeńı s adjektivem Letńı mobilmánie! v reklamě internetového obchodu
Primasplatky.cz nab́ızej́ıćı elektroniku s možnost́ı nákupu na splátkový kalendář.
Sloganem Letńı mobilmánie vystihl reklamńı tv̊urce zvýhodněnou nab́ıdku mo-
bilńıch telefon̊u, kterou svým zákazńık̊um nab́ızel prodejce v letńıch měśıćıch.
Z hlediska formy se jedná o vlastńı, vnitřńı, předmětné kompozitum (Hauser,
1980, s. 153), jehož obě části jsou ustálenými komponenty slovńı zásoby češtiny.
Význam nového kompozita pak odvozujeme z významů jeho d́ılč́ıch část́ı. Mo-
bilmánii bychom tedy vzhledem ke stávaj́ıćımu reklamńımu kontextu mohli in-
terpretovat jako vášeň, nadšeńı pro mobilńı telefony.
Jiným komickým neologismem pocházej́ıćım z reklamy je kompozitum
klobáskobrańı, jež se stalo pojmenováńım stejnojmenné soutěže valašského ma-
sokombinátu Krásno (viz obr. 24). Oproti předchoźı složenině se jedná o kompozi-
tum, jehož obě části jsou domáćıho p̊uvodu a jež jsou nav́ıc spojeny konektorem,
spojovaćım morfémem o. Z hlediska formálńıho charakterizujeme slovo rovněž
jako vlastńı, vnitřńı, předmětné kompozitum. Význam klobáskobrańı vyplývá
z kontextu, v němž je použito. Klobáskobrańı je v tomto kontextu název soutěže,
jej́ıž podstatou byl sběr etiket z výrobk̊u masokombinátu, které soutěž́ıćı následně
zaśılaly výrobci za účelem zařazeńı do slosováńı o věcné ceny.
V reklamě masokombinátu, konkrétně v hlavńım textu, se objevil i novotvar
napodobuj́ıćı latinský odborný termı́n. Novotvar byl součást́ı legendy, která
pojednává o tzv. Klobásovńıku valašském, stromu, jehož plodem je Valašská
klobása. Z hlediska jazykového hodnot́ıme spojeńı jako v́ıceslovné substantivńı
pojmenováńı se shodným adjektivńım př́ıvlastkem (Karĺık, Nekula, Ruśınová,
1995, s. 70), které má nav́ıc i sv̊uj cizojazyčný ekvivalent, tzv. Klobasius Wala-
chia, připomı́naj́ıćı latinskou odbornou terminologii. Neologický komponent, tj.
maskulinum klobásovńık je slovem popisným, motivovaným, jehož základovým
slovem je substantivum klobása.
V doprovodném textu reklamy na automobil Peugeot Partner Tepee (viz
v́ıce kap. 4.5.1.2) jsme objevili nový výraz pro zavazadlový prostor, a sice za-
vazadelńık. Oproti předchoźım novým slov̊um zachycuje toto slovo Slovńık ne-
ologismů (Martincová a kol. 2004, s. 547). Zavazadelńık je slovem popisným,
motivovaným, které vzniklo derivaćı od substantiva zavazadlo. V onomaziolo-
gické kategorii mutačńı nálež́ı do slovotvorné tř́ıdy Názvy mı́st, rostlin, zv́ı̌rat,
kam se řad́ı ke skupině slov označuj́ıćıch mı́sto, které se od ostatńıch pojmenováńı
odlǐsuj́ı sufixem -ńık.
Výrobce automobil̊u Peugeot opatřil svou reklamu na nový automobil
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jednoduchým sloganem Nasedněte a porozumı́te. Bez obrazového doprovodu je
adresát zmaten. Na mysl mu totiž vyvstane otázka Čemu mám po nasednut́ı
do automobilu porozumět? Význam reklamńıho sloganu, respektive slovesa poro-
zumět je skryt v obraze automobilu, k jehož jednotlivým částem se váž́ı originálńı
a vtipné popisky, okazionalismy, evokuj́ıćı vlastńı jazyk řidiče, který se podobá
hravosti malého d́ıtěte, jež se teprve uč́ı vyslovovat jednotlivá slova, přǐrazovat
je k jednotlivostem, porozumět jejich významu. Nasednete-li do vozu, pak poro-
zumı́te, proč některé jeho části jsou nazvány jako Lajtma, šámet, poĺıřek, fintilar,
přeskač, obilka, vmetal. Uvedená slova se od okazionalismů, které jsme popsali
dř́ıve, lǐśı předevš́ım v tom, že u nich nelze naj́ıt možnou sémantickou spojitost
ke stávaj́ıćımu kontextu, př́ıpadně jednotlivině, kterou pojmenovávaj́ı.
4.2.6 Jazyková hř́ıčka
Reklama s oblibou využ́ıvá tzv. jazykových (slovńıch) hř́ıček, které jsou
považovány za prostředek aktualizace výrazu vybudovaný bud’ na zvukové bĺız-
kosti slov či slovńıch spojeńı s rozd́ılným významem, nebo na obnoveńı p̊uvodńıho
významu, který se významovým posunem slova zastřel (Karĺık, Nekula, Pleska-
lová, 2002, s. 171). Někdy se za slovńı hř́ıčky nebo-li kalambúry považuje jen
určitá skupina hř́ıček, a sice amfibolických hř́ıček (Brouk, 1941, s. 86), o nichž
pojednáme dále. Obecně lze však ř́ıci, že hř́ıčky v jazyce vynikaj́ı záměrným,
nápaditým a komického účinku dosahuj́ıćım uspořádáńım jazykových prostředk̊u
(Dvorský, 1984, s. 163). V jazyce se tyto hř́ıčky objevuj́ı předevš́ım za účelem
ozvláštněńı promluvy či ṕısemného záznamu a pobaveńı adresáta. V reklamě pak
slovńı hř́ıčky mimo jiné podporuj́ı snazš́ı zapamatovatelnost daného textu.
4.2.6.1 Paragram
Slovńı hř́ıčky, při nichž menš́ı či větš́ı obměnou slova vzniká slovo jiné,
nazýváme paragramy. Slovo lze obměňovat hned několika zp̊usoby, např. připojo-
váńım, ub́ıráńım, záměnou nebo přesmykem hlásek (Brouk, 1941, s. 79).
Princip aferese, tj. změně slova zp̊usobené odebráńım skupiny hlásek
na začátku slova (Brouk, 1941, s. 79), využila reklama na př́ıpravek proti akné
Pharma Nord, která vyzývala ke koupi tohoto př́ıpravku a možnosti zapojit se
tak do soutěže o mobilńı telefon:
Bud’ k zuĺıbáńı! Puṕınk̊u zbav se! A bav se s novým iPhonem!
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Paragramatickou slovńı hř́ıčku obsahoval také text Poštovńı spořitelny:
P̊ujč́ı mi trochu i hodně, ale vždycky výhodně!
Hř́ıčka využ́ıvá principu protese (Brouk, 1941, s. 79), kdy se dané slovo obměňuje
připojeńım skupiny hlásek v jeho určité části, v tomto př́ıpadě na začátku.
Slovńı hř́ıčka spoč́ıvaj́ıćı na paragoge, tj. změně slova zp̊usobené přidáńım
hlásky na konec slova (Brouk, 1941, s. 79), zapř́ıčinila komické vyzněńı spojeńı
dvou ciźıch slov v reklamńım textu, který byl formován jako inzerát (viz v́ıce
kap. 4.6.1):
Jsem IN a chci být ING ... která majitelka ING konta to dá se mnou
”dohromady”? Zn.: Ve dvou se to lépe spoř́ı :) Najdi mě na www.kontakting.cz
Rýmovanou hř́ıčku využ́ıvaj́ıćı zvukové shodnosti slov, konkrétně principu
antiteze (Brouk, 1941, s. 79), jsme nalezli v reklamě na př́ıpravek Prostenal
slouž́ıćı k péči o prostatu. U daného slova prvńı části textu došlo k záměrné
záměně prvńı hlásky a zároveň ke změně kvantity posledńı hlásky tohoto slova:
Slyšte to už posté, radost muž̊u roste
Výrazem posté se snažil výrobce obrazně poukázat na nar̊ustaj́ıćı počet spoko-
jených uživatel̊u př́ıpravku.
4.2.6.2 Amfibolia
Sémantická mnohoznačnost je základem amfibolických hř́ıček, které nej-
častěji využ́ıvaj́ı principu homonymie a homofonie.
Webový portál Play.cz nab́ıźı přehled rozhlasových stanic, které mohou
uživatelé poslouchat prostřednictv́ım internetu. Webové stránky byly propa-
govány reklamńım textem ve zněńı:
Play.cz Rádia lepš́ı než z rádia
Komiky textu dosáhl jeho autor pomoćı principu homonymie, kdy použil plurálńı
a singulárńı formu jednoho a téhož substantiva. Významově se však tyto formy
vzhledem ke kontextu rozcházej́ı, nebot’ plurálová forma označuje rozhlasové
stanice, oproti tomu singulárová forma znač́ı rozhlasový přij́ımač.
Vtipně vyzńıvá text, v němž došlo k propojeńı dvou základńıch významů
váž́ıćım se k jedné slovńı formě. Př́ıkladem toho je sloveso dokázat, které se
ve sloganu objevilo v dokonavé formě ve významu provést d̊ukaz i ve formě
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nedokonavé s významem umět, dovést (viz obr. 21):
DOKÁŽEME VÁM ŽE VÁS DOKÁŽEME ZAUJMOUT
Komika textu bankovńı instituce spoč́ıvá na homofonii; objevuje se zde
slovo ciźıho p̊uvodu, jenž se zvukově připodobňuje slovu p̊uvodu domáćıho.
Komerčńı banka oslovovala potencionálńı klienty prostřednictv́ım reklamńıho
sděleńı, v němž slibovala, že v́ı, jak źıskat dotaci z fond̊u Evropské unie. Svou
znalost postupu źıskáváńı evropských dotaćı připodobnila ke kuchařskému re-
ceptu (viz obr. 4):
Máme pro vás recept na bruselské fondy
Na obraze k textu vid́ıme kuchařku opatřenou textem VAŘÍME z bruselských
FONDUE a obrázkem nádoby na fondue. Tv̊urce reklamy tedy využil zvukové
podobnosti dvou významově odlǐsných slov, z nichž jedno odkazuje k finančńım
prostředk̊um a druhé pak ke zp̊usobu serv́ırováńı pokrmu.
4.2.6.3 Paronymie
Jazyková hra často využ́ıvá principu paronymie, zahrnuj́ıćı lexikálńı jed-
notky, které jsou si formálně podobné, ale významově naprosto odlǐsné. Po sty-
listické stránce vyniknou paronyma až ve spojeńı s konkrétńım kontextem, kdy
se dostávaj́ı do střetu se sémantickou stránkou sděleńı (Mistŕık, 1985, s. 134):
Skupina ČEZ Geniálńı panter 43. ročńıku MFF Karlovy Vary (viz obr.
23)
Ve chvilce SEXuálńım dáblem Mužem hned [M̊užem hned].
Název výrobku, který se stal součást́ı následuj́ıćıho reklamńıho sloganu,
zńı Supradyn:
Už́ıvejte si Každý den je Supra den
4.3 Hra s nespisovnost́ı
Familiárnost, symetrii vzájemného interpersonálńıho vztahu k ćılové sku-
pině adresát̊u naznačuje reklama jazykovým kódem, respektive vybranými ne-
spisovnými varietami jazyka (Srpová, 2008, s. 122). Nespisovnost v reklamě
nepřisṕıvá jen k neformálnosti sděleńı, ale i k jej́ı expresivitě, zd̊urazněńı určité
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skutečnosti, čehož lze mnohdy stěž́ı dosáhnout použit́ım lexika spisovného.
V jedné reklamě odkazovala televizńı stanice Prima své potencionálńı
diváky k pořadu o hubnut́ı textem, kterým se je v podstatě snažila odradit
od možného přejedeńı se:
Ještě než se nadlábnete, sledujte: Jste to, co j́ıte
Zdrojem komiky je nespisovné lexikum nadlábnout se. Jestliže bychom toto slo-
veso substituovali jeho spisovnou variantou, spojeńım naj́ıst se dosyta, nepřipa-
dala by nám reklama tak vtipná. Nav́ıc nespisovná varieta lépe vystihuje onu
sytost, která se dostav́ı, zkonzumujeme-li nepřiměřené množstv́ı j́ıdla.
Nespisovná varieta umocňuje expresivńı vyzněńı textu i v reklamě propa-
guj́ıćı divadelńı cyklus Noci v bytě:
Věťśı drámo než v televizi!!!
Třemi vykřičńıky za textem zadavatel reklamy zd̊urazňuje a zároven i slibuje
potencionálńım návštěvńık̊um opravdu dramatický, vzrušuj́ıćı zážitek, který jim
nenab́ıdne žádný televizńı pořad.
Jedna z reklam společnosti McDonalds hovoř́ı o zeleninovém salátu jako
o křupanovi. V doprovodném textu pak vysvětluje, proč je jej́ı salát stále čerstvý,
křehký a lahodný:
Celý život žije v kĺıdku na poli, kde jen lelkuje, sluńı se a koupe
Nespisovná varieta substantiva klid lépe evokuje pohodu, klidový stav, ve kterém
se, obrazně řečeno, ledový salát nacháźı.
Následuj́ıćı vybrané texty jsou názornou ukázkou toho, jak se reklama
snaž́ı přesně zaćılit na vybranou skupinu adresát̊u, kterým je určen jej́ı produkt:
SMSkuj 5 kámoš̊um zdarma do všech śıt́ı.
K tarifu si rovnou vyber mobil s vychytanou aplikaćı Mých5 ...
Vyber si třeba úžasný vysouvák LG Shine ...
Vyb́ırej ve značkové prodejně T-Mobile nebo čekuj eShop na www.t-mobi-
le.cz
Prostředkem, jak se co nejlépe přibĺıžit ćılové skupině, je použ́ıvat stejnou slovńı
zásobu jakou použ́ıvá imaginárńı adresát. Tak reklama nenabádá, at’ dotyčný
ṕı̌se krátké textové zprávy, ale at’ SMSkuje, a to kámoš̊um, nikoli kamarád̊um,
o službě Mých5 se reklama nevyjadřuje jako o službě promyšlené, nýbrž o službě
vychytané, typ mobilńıho telefonu neoznač́ı jako vysouvaćı telefon, ale univerbi-
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zovaným vysouvák, a webovou stránku adresát nekontroluje, ale čekuje.
Substantivum ř́ızek primárně zařazujeme mezi lexika spisovná. V určitém
kontextu, v němž nabývá expresivńıho zabarveńı (viz také kap. 4.4.3), jej chápe-
me jako nespisovnou varietu. V tomto př́ıpadě se j́ım neoznačuje masový po-
krm, ale v přeneseném významu nebojácný a fyzicky silný muž, sebevědomý
a úspěšný, tedy člověk s jistými kladnými vlastnostmi. V reklamě McDonalds
došlo k prolnut́ı těchto dvou významů:
Naše kuře je povedený ř́ızek!
Spojeńı slova a obrazu (vyobrazené kuře, jehož trup tvoř́ı usmažený ř́ızek) rea-
lizuje doslovný význam slova ř́ızek. Na druhé straně mezi povedeným masovým
ř́ızkem a mužem kladných fyzických i charakterových vlastnost́ı lze na základě me-
tonymického přenášeńı naj́ıt určitou spojitost. Přinejmenš́ım ho můžeme označit
jako nositele pozitivně hodnocených kvalit.
4.4 Hra s frazeologismy
Vı́ceslovné lexikálńı jednotky, které se v jazyce již plně automatizovaly
a staly se tak ned́ılnou součást́ı slovńı zásoby, jsou hojně využ́ıváným prostřed-
kem reklamńıho humoru.
Frazeologické jednotky bývaj́ı vymezovány jako ustálená a reprodukova-
telná spojeńı slov, jejichž celkový význam neńı plně odvoditelný z významu jed-
notlivých lexikálńıch složek a které se dále vyznačuj́ı určitými společnými vlast-
nostmi (Janovec, 2005, s. 147). Frazémem se obrazně, nepř́ımo pojmenovává
určitá skutečnost, bytost, jev, vlastnost apod. V komentované skutečnosti je
povětšinou shledávána nějaká podobnost s jinou entitou (např. být vychytralý
jako lǐska, mı́t z něčeho těžkou hlavu), popř́ıpadě je v ńı shrnutá zkušenost
mluvč́ıch (např. bez práce nejsou koláče, ráno moudřeǰśı večera).
Charakteristickými vlastnostmi frazém̊u jsou ekvivalentnost nebo rovno-
cennost se slovem, souvztažnost se slovem, ustálenost, obraznost nebo přenesenost
významu, doslovná nepřeložitelnost, idiomatičnost, hotovost (reprodukovatelno-
st), významová nerozložitelnost, expresivita, emocionalita, celostńı nominace (po-
jmenováńı), petrifikovanost (Janovec, 2005, s. 147).
Pro frazémy je typické už́ıváńı i takových lexémů, jejichž existence je
vázána na existenci v́ıceslovného frazeologického pojmenováńı. Mluv́ıme o jed-
notkách monokolokabilńıch. Oproti jiným lexikálńım jednotkám se monokoloka-
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bilńı jednotky vyznačuj́ı omezenou nebo žádnou možnost́ı spojovat se s daľśımi
lexémy (a nemožnost́ı přǐradit je k určitému slovńımu druhu). Tak se setkáváme
s řadou monokolokabilńıch lexikálńıch forem, které se v jazyce vyskytuj́ı pouze
v rámci daného frazeologického spojeńı. Pro názornost uved’me * holičky,* pré,*
bycha apod., které jsou součást́ı ustálených spojeńı nechat někoho na holičkách,
mı́t pré, honit bycha (Karĺık, Nekula, Pleskalová, 2002, s. 272).
Mezi frazeologismy jsou značné rozd́ıly, které spoč́ıvaj́ı kupř́ıkladu v p̊uvo-
du frazému, okolnostech, za jakých vznikl, struktuře, mı́̌re expresivity, zp̊usobu
pojmenováńı skutečnosti apod. Obecně se oblast frazeologie diferencuje na při-
rovnáńı, frazémy nevětné a frazémy větné, které se dále vnitřně děĺı na frazémy
lidové a kulturńı (Karĺık, Nekula, Ruśınová, 1995, s. 71-73).
Při využ́ıváńı frazeologismů jako jednoho z prostředk̊u ozvláštněńı textu
vycházej́ı reklamńı tv̊urci mimo jiné z předpokladu, že frazémy i idiomy jsou
všeobecně známé; uživatelé jazyka je běžně použ́ıvaj́ı v pr̊uběhu komunikace,
často z d̊uvodu ozvláštněńı výpovědi, vtipného a trefného okomentováńı situace,
přisṕıvaj́ıćıho k jej́ımu odlehčeńı. Neńı tedy divu, že se frazeologismy pro mnohé
reklamńı kreativce stávaj́ı vyhledávaným prostředkem k tomu, jak snáze oživit
celé reklamńı sděleńı.
Tv̊urce reklamńıho textu má do jisté mı́ry usnadněnu práci, nebot’ nemuśı
vytvářet zcela nový reklamńı titulek. Stač́ı vybraný pretext, frazeologické spo-
jeńı, přizp̊usobit reklamńımu kontextu. Některé reklamy použ́ıvaj́ı pro svá sděleńı
frazeologismy v p̊uvodńı, nezměněné podobě, jako je tomu např́ıklad u reklamy
mobilńıho operátora, slibuj́ıćıho voláńı zdarma, jehož reklamńı slogan zńı Pust’te
si pusu na špaćır (viz v́ıce kap. 4.4.2; 4.4.3; 4.4.4). V jiných př́ıpadech jsou fra-
zeologismy s ohledem na reklamńı kontext určitým zp̊usobem modifikovány. Re-
klama na internetový portál kupř́ıkladu využila dvě známá př́ıslov́ı, která vzhle-
dem k nab́ızenému produktu poněkud poupravila: Kdo hledá na www.klikni.cz,
najde jehlu v kupce sena (viz v́ıce kap. 4.4.4).
Změny frazeologických jednotek se mohou uskutečňovat na rovině formálńı
i rovině sémantické. V oblasti reklamy obvykle převažuj́ı změny významové nad
změnami formálńımi. Modifikovaná podoba frazeologických jednotek je v re-
klamńım kontextu do velké mı́ry spjata s oblast́ı paradigmatických významových
vztah̊u. Reklama r̊uzným zp̊usobem pracuje jednak s významem celého ustálené-
ho spojeńı, jednak s možnými významy, tzv. semémy, jeho jednotlivých kom-
ponent̊u. Za modifikaćı frazeologických spojeńı v reklamě obvykle stoj́ı proces
aktualizace. Z přehledu možných typ̊u aktualizace, objevuj́ıćıch se na všech ja-
zykových rovinách (Karĺık, Nekula, Pleskalová, 2002, s. 31), se v reklamńı ko-
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munikaci nejv́ıce uplatňuj́ı aktualizace grafická a aktualizace lexikálńı.
4.4.1 Aktualizace doslovného významu bez obrazového
doprovodu
Reklama nezř́ıdka aktualizaćı realizuje doslovný význam slova či slov
ustáleného spojeńı, který v reklamě přicháźı do př́ımého střetu s významem fra-
zeologickým (Čmejrková, 2000, s. 124). Najdeme reklamy, kde tato aktualizace
doslovného významu je pochopitelná z kontextu, tj. známe-li např́ıklad zaměřeńı
společnosti propaguj́ıćı daný produkt. Pokud je v těchto reklamách použit ob-
razový doprovod, tak plńı čistě ilustrativńı funkci, nebot’ reklamńı sděleńı je
adresátovi jasné i bez něj.
Známá obuvnická značka BOTAS si pro své reklamńı sděleńı vybrala
př́ıhodné spojeńı obout se do něčeho, u něhož byl aktualizován doslovný význam
jednotlivých komponent̊u:
BOTAS Obuj se do toho
Frazeologismem spoč́ıtat někomu něco vyzývá mobilńı operátor poten-
cionálńı adresáty k tomu, aby si nechali spoč́ıtat náklady na telefonováńı. Aktu-
alizovaný doslovný význam spojeńı se zde nav́ıc střetává s významem p̊uvodńım,
obrazným, tj. někomu se za něco pomst́ıt :
Zavolejte a my vám to spoč́ıtáme
Ve frazému pustit někoho k vodě se v reklamě oživuje nejen doslovný
význam, ale zároveň se zde prostřednictv́ım metonymie odkazuje k moři, jakožto
výhře v soutěži rozhlasové stanice:
Pust́ıme vás k vodě
Řekneme-li, že je něco v suchu, mı́ńıme t́ım, že je to v pořádku, že jsme
dosáhli nějakého výsledku, že je něco hotovo apod. S t́ım souviśı i to, že se pak
člověk ćıt́ı v pohodě. Oba možné významy jsou najednou oživeny v reklamě na
dámské hygienické potřeby:
Z̊ustaňte vždy v suchu
Základńı význam spojeńı je dále konkretizován obrazovým doprovodem. Re-
klamńı tv̊urce připodobňuje dámskou hygienickou vložku d́ıky jej́ım vlastnos-
tem k deštńıku, nebot’ se mu podobá jednak svým tvarem, jednak i základńı
vlastnost́ı, tj. ochrannou funkćı. Vedle primárńıho významu je zároveň realizován
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význam metaforický, tj. být v pohodě. Dané hygienické potřeby zajist́ı ženě nejen
pocit sucha, ale nav́ıc se d́ıky nim bude ćıtit př́ıjemně a pohodlně.
Spojeńı od nevid́ım do nevid́ım se stalo základem reklamńıho sloganu
kavárny POTMĚ:
Otevřeno od nevid́ım do nevid́ım
Kavárna POTMĚ je dlouhodobým projektem nadačńıho fondu Světluška, který
podporuje zrakově postižené lidi. Název kavárny je př́ıznačný vzhledem k tomu,
že se jej́ı návštěvńık pohybuje v absolutńı tmě a muśı se tak spolehnout na po-
moc nevidomých, kteř́ı se o hosty kavárny staraj́ı. Záměrem fungováńı kavárny
je umožnit všem návštěvńık̊um vyzkoušet si, jaké to je, když se pohybujete v ne-
ustálé tmě, v ńıž jste odkázáni na pomoc ostatńıch, vtomto př́ıpadě nevidomých.
Spojeńım od nevid́ım do nevid́ım se obvykle mysĺı neohraničený časový úsek,
např. pracuje od nevid́ım do nevid́ım. Toto přenesené pojmenováńı skutečnosti je
realizováno i v reklamě; adresáta k němu navád́ı kombinace daného spojeńı s ad-
jektivem otevřený. Vedle obrazného významu je aktualizován i význam doslovný,
nebot’ od nevid́ım do nevid́ım je narážkou na všechny ty, kteř́ı maj́ı poškozený
zrak, a tud́ıž se neustále pohybuj́ı ve tmě.
Význam př́ıslov́ı, které zvolil tv̊urce reklamy na pivo Velkopopovický
kozel, je zřejmý až z kontextu, z něhož také usuzujeme, zda spojeńı vyzńıvá
ve prospěch adresáta pozitivně (v př́ıpadě pochvaly, projevu uznáńı), či nega-
tivně (posměšné komentováńı situace, nešikovnosti člověka apod.). V př́ıpadě
spojeńı ustáleného pojmenováńı a značky piva vyzńıvá př́ıslov́ı pozitivně, po-
chvalně. Obrazový materiál a s ńım i krátký text pod sloganem objasňuj́ı význam
toho, co je v př́ıslov́ı řečeno:
Kdo umı́, umı́!
Text je plně srozumitelný i bez obrazové složky sděleńı, ovšem může vy-
volávat r̊uzné konotace poj́ıćı se s konzumaćı či výrobou piva. Obraz text zakot-
vuje do konkrétńı situace, váže se k jedné jeho možné referenci t́ım, že vyobrazuje
studánku s tekoućı vodou, u ńıž stoj́ı vodohospodář pivovaru s p̊ullitrem piva
v ruce. Jak vysvětluje centrálńı text reklamy, př́ıslov́ı Kdo umı́, umı́ se váže
k této osobě z pivovaru, která poskytuje vodu z lesńıch studńı pro výrobu piva,
dohĺıž́ı nad kvalitou této vody. I jeho zásluhou, praćı, které rozumı́, vzniká la-
hodný pivńı mok.
Jedna z reklamńıch kampańı mezinárodńı komunikačńı agentury JWT
Praha zněla We are sharp, v překladu Jsme ostř́ı. Ćılem kampaně byl nábor
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nových zaměstnanc̊u agentury. V rámci kampaně se objevily reklamńı texty, které
z tohoto sloganu vycházely a jejichž elementárńım prvkem bylo právě adjektivum
ostrý; pro srovnáńı Hledáme ostrého accounta, Hledáme ostré mozky apod.
Komika jednoho z reklamńıch text̊u společnosti vycházela ze vzájemného střetu
doslovných významů spojeńı být ostrý a frazému být s někým na nože:
Nemuśıte s námi být na nože, abyste poznali, jak jsme ostř́ı
Slovesa proř́ıznout, které se objevilo v jiném reklamńım textu agentury, se použ́ı-
vá ve významu něco prorazit, např. otvor, k̊uži apod. Autor reklamy využil jeho
přeneseného významu, tj. dostat se někam, do nějaké společnosti, a vytvořil text,
který zpravuje o tom, že se agentura ocitla na filmovém festivalu v Cannes:
Proř́ızli jsme se až do Cannes, jsme ostř́ı
Autor záměrně vybral právě sloveso proř́ıznout, aby korespondovalo s doslovným
významem spojeńı být ostrý a zároveň aby ještě v́ıce umocnilo expresivńı zabar-
veńı celého sděleńı.
Slova se stejným slovńım základem a vzájemnou podobnost́ı mohou tvořit
spojeńı, která při dosloveném čteńı vyzńıvaj́ı nelogicky. Důvodem je obrazný
význam jednoho člena spojeńı. Patrné je to na př́ıkladu reklamy na př́ıpravek
proti kašli, v ńıž se vycháźı z doslovného významu frazeologismu vykašlat se na
něco, tj. přestat se něč́ım zabývat :
Vykašlete se na kašel
V reklamě na alkohol se v jej́ım sloganu střetávaj́ı jednotlivé významy
jednoho a téhož slova. Proti substantivu v́ıno je postavené totéž substantivum,
ale jako člen frazeologického obratu, které signalizuje pozitivńı hodnoceńı:
Vı́no je dárek jak v́ıno!
4.4.2 Střet významu frazeologického a doslovného s ob-
razovým doprovodem
Při střetu doslovného významu s významem frazeologickým mnohdy do-
cháźı k tomu, že realizace jednoho z těchto významů je podpořena obrazovým
doprovodem, který často bývá př́ıčinou komického vyzněńı daného reklamńıho
sděleńı.
Vtipnou reklamu vytvořil mobilńı operátor T-Mobile, který v předvánočńı
době sliboval voláńı zdarma všem svým tarifńım zákazńık̊um. Text reklamy
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Pust’te si pusu na špaćır je bez doprovodného obrazu naprosto soběstačný a ad-
resátovi srozumitelný. Frazeologický význam spojeńı o něčem se dlouze roz-
hovořit př́ımo koresponduje s propagovanou službou neomezeného voláńı zdarma,
d́ıky ńıž může uživatel vést dlouhé rozhovory, aniž by se musel bát vysokých
částek za telefonńı účty.
V rámci jedné reklamńı kampaně byl frazém pustit si pusu na špaćır několikrát
modifikován (viz také kap. 4.4; 4.4.3; 4.4.4; 4.9.2.1.9):
Pust’te si pusu na špaćır s novým telefonem.
Pust’te si na špaćır i palec
Prvńı slogan lze rozdělit do dvou část́ı; jedna část je tvořena frazeologickým
spojeńım v jeho p̊uvodńı nezměněné podobě, druhá část pak zahrnuje doda-
tek, kterým je frazeologismus aktualizován. Prvá část implicitně demonstruje
činnost, která je provozována, vlastńıte-li telefonńı př́ıstroj, tj. telefonováńı;
druhá část pak explicitně zpravuje adresáta o možnosti koupě nového telefonńıho
př́ıstroje. Samotnou aktualizaci frazému hledejme v obraze zpodobňuj́ıćım ústa,
která ut́ıkaj́ı před psem, jehož se snaž́ı majitelka udržet na vod́ıtku (viz obr. 7).
Modifikaćı frazému u druhého ze slogan̊u dosáhl jeho autor metonymického po-
jmenováńı činnosti spojené s psańım krátkých textových zpráv, která je vyjádřena
právě palcem, jakožto jednoho z nástroj̊u psańı elektronické zprávy. Důsledkem
této modifikace je významový posun frazému, nebot’ jeho p̊uvodńı zněńı obrazně
pojmenovává situaci týkaj́ıćı se komunikace mluvené, reklama však hovoř́ı o ko-
munikaci psané.
Daľśı z pozměněných frazémů pocházej́ı z reklamy jiného provozovatele
mobilńı śıtě a společnosti nab́ızej́ıćı zvýhodněné finančńı p̊ujčky:
Nab́ıdka jako vyšitá
Vánoce jako vystřǐzené
Ř́ıkáme-li, že je něco jako vyšité, např. facka, loupež, mysĺıme t́ım, že se něco
povedlo. Tvrd́ı-li provozovatel mobilńı śıtě, že jeho nab́ıdka je jako vyšitá, pak
dává najevo, že je to dobrá nab́ıdka a potencionálńı zákazńık by ji měl určitě
využ́ıt. V reklamě se obrazný význam spojeńı střetává se základńım významem
s př́ıslušným obrazem, na němž je muž zády k adresátovi reklamy, na jehož
kalhotech je vyšitá ona nab́ıdka, na kterou je zákazńık lákán.
Důvod modifikace frazému u textu s vánočńı tématikou je objasněn obrazem,
tj. vystřiženým paṕırovým vánočńım stromečkem. Reklama totiž v předvánočńı
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době lákala všechny stávaj́ıćı i potencionálńı klienty společnosti k využit́ı zvýhod-
něných p̊ujček, které by mohly pokrýt veškeré nákupy spojené s výběrem vánoč-
ńıch dárk̊u. Dı́ky p̊ujče by tak měli klienti krásné a vydařenéVánoce, tj. Vánoce
jako vystřižené.
Být v pohodě, ćıtit se dobře je významem frazeologismu být ve své k̊uži,
který jsme nalezli v reklamě na kožený nábytek a jej́ıž slogan zńı: Bud’te ve
”
své“
k̊uži. V reklamě se vedle obrazného významu uplatňuje i doslovný význam slov
frazeologického spojeńı, a to na základě obrazu, na němž je kožená sedaćı soupra-
va, jež je ve sloganu metonymicky pojmenována substantivem k̊uže. V reklamńım
textu se pak oba významy vzájemně proĺınaj́ı.
Obrazový doprovod je nutný v těch př́ıpadech, kdy z textu neńı zcela
jasné, k čemu se reklama vztahuje. Adresát se může pouze domńıvat, co je asi
smyslem sděleńı. Naproti tomu obraz text konkretizuje, navád́ı adresáta přesně
k tomu významu sděleńı (at’ už se jedná o význam přenesený, či doslovný), který
je záměrem celé reklamy.
U reklamy Komerčńı Banky je význam sděleńı zprvu zastřen:
Je dobré mı́t všech pět pohromadě
Z textu neńı zcela jasné, co je mı́něno oněmi pěti, které je dobré mı́t pohro-
madě. Vysvětleńı nacháźıme v obrázku, na němž je hodinový strojek, k jehož
jednotlivým součástkám jsou přirovnávány r̊uzné bankovńı produkty. U hodi-
nového strojku je nutné mı́t pohromadě všechny d́ılč́ı součástky, aby byl strojek
funkčńı. Stejně tak je výhodou pro daného člověka, když v rámci jedné bankovńı
instituce využ́ıvá všech pět produkt̊u, které jsou reklamou propagovány.
4.4.3 Aktualizace evaluativńı složky významu frazémů
Doposud jsme svou pozornost zaměřili na významové posuny, které ply-
nou z aktualizace významu slov či slova, věnovali jsme se tzv. individuálńı
složce významu, která je tvořena významy lexém̊u, které vystupuj́ı v úloze kompo-
nent̊u (Čermák, 1994, s. 168). Součást́ı významu je jeho tzv. pragmatická složka,
která zahrnuje celou řadu pragmatických rys̊u (estetických, evaluativńıch, inten-
zifikačńıch, expresivńıch aj.), jež se projevuj́ı až př́ımo v kontextu, dle stávaj́ıćı
situace. Souhrnně se pak tyto pragmatické rysy označuj́ı termı́nem konotace
(Čermák, 1994, s. 148), které mohou být povahy neutrálńı, negativńı či pozi-
tivńı. A právě pragmatická složka významu hraje svou d̊uležitou roli v př́ıpadě
obrazných pojmenováńı, nebot’ mluvč́ı jimi obvykle komentuje nějakou situaci,
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vyjadřuje sv̊uj vlastńı postoj, citový vztah. U frazeologismů jsou pragmatické
rysy významu do jisté mı́ry ustáleny, automatizovány, u většiny mluvč́ıch vy-
volávaj́ı podobné konotace. O aktualizaci, modifikaci této pragmatické složky
významu usiluje reklama, která mnohé ustálené obraty zasazuje do takového
kontextu, v němž se význam určitým zp̊usobem modifikuje. Patrné je to na
následuj́ıćıch př́ıkladech text̊u (viz také kap. 4.4; 4.4.1; 4.4.4; 4.9.2.1.9):
Pust’te si pusu na špaćır
Pust́ıme vás k vodě
Zavolejte a my vám to spoč́ıtáme
Frazémy pustit si pusu na špaćır, pustit někoho k vodě a spoč́ıtat někomu něco
uvád́ı frazeologický slovńık v souvislosti s negativńımi konotacemi. Má se t́ım na
mysli situace, která je nějakým zp̊usobem nepř́ıznivá pro některého z mluvč́ıch.
Pust́ı-li si někdo pusu na špaćır, znamená to, že je až př́ılǐs upov́ıdaný, respektive
hovoř́ı o věcech, o kterých by bylo lépe mlčet, nebot’ t́ım může někomu zp̊usobit
nějaké nepř́ıjemnosti. Druhý reklamńı slogan odkazuje k frazému někdo nechá
někoho, j́ımž se obvykle komentuje situace, kdy jeden člověk opust́ı druhého
člověka, nebude s ńım pokračovat v daľśı činnosti. A chcete-li někomu něco
spoč́ıtat, plánujete se mu z nějakého d̊uvodu pomst́ıt.
Intenćı reklamy, ve smyslu zamýšleného významu, smyslu ze strany mluv-
č́ıho (Čermák, 1994, s. 169), je přinést adresátovi nějaký užitek, pozitivńı in-
formaci, a reklamńı slogany by tud́ıž u něj měly pokud možno vyvolat pozi-
tivńı konotace. Mobilńı operátor vás př́ımo vyzývá, abyste si pustili pusu na
špaćır, nebot’ d́ıky voláńı zdarma budete moci telefonovat neomezeně bez obavy
z vysokých telefonńıch poplatk̊u. Chce-li vás rozhlasová stanice pustit k vodě,
pak se vás rozhodně nechce zbavit, v reklamě se totiž vodou metonymicky po-
jmenovává moře, zájezd, který je hlavńı výhrou soutěže jedné rozhlasové sta-
nice. Společným prvkem p̊uvodńıho i aktualizovaného významu je skutečnost, že
někdo je někde zanechán. Stejně tak se vám jiný mobilńı operátor nechystá po-
mst́ıt, chce vám pouze spoč́ıtat možné náklady za telefonováńı. Původńı evalua-
tivńı složka významu, která byla negativńı povahy, byla tedy v d̊usledku použit́ı
frazému v reklamńım kontextu modifikována v evaluativńı složku významu po-
vahy pozitivńı.
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4.4.4 Modifikace podob frazému dle reklamńıho kontextu
Doposud jsme se zabývali ustálenými spojeńımi, které reklama až na
několik výjimek použila v jejich p̊uvodńı podobě. Pakliže přece jen k nějakým
změnám docházelo, týkaly se tyto změny předevš́ım významové složky spo-
jeńı, aktualizace doslovného významu slov spojeńı i jeho přeneseného významu,
přičemž v některých př́ıpadech byly tyto aktualizace uskutečňovány na základě
obrazového materiálu. Někdy se stává, že p̊uvodńı podoba spojeńı je narušena,
pozměněna; obvykle dojde k tomu, že v rámci ustáleného spojeńı je některá z le-
xikálńıch jednotek nahrazena kupř́ıkladu názvem produktu či kĺıčovým slovem
vztahuj́ıćımu se k předmětu reklamy.
Modifikace, které nastaly u následuj́ıćıch frazeologismů, nazýváme tzv. aktua-
lizačńımi transformacemi. Př́ıčinou těchto změn je stávaj́ıćı kontext, v němž se
momentálně daný frazém nacháźı (Filipec, Čermák, 1985, s. 226).
Pust’te si pusu na špaćır s novým telefonem.
Pust’te si na špaćır i palec
V prvńım př́ıpadě (viz také kap. 4.4; 4.4.3; 4.9.2.1.9) se jedná o aktuali-
zaci v rovině syntagmatické, spoč́ıvaj́ıćı na rozš́ı̌reńı p̊uvodńı struktury frazému
o prvek, který je do této struktury zakomponován až na základě př́ıslušného kon-
textu (Janovec, 2005, s. 155). Ve druhém textu (viz také kap. 4.4.2; 4.9.2.1.9)
byla aktualizace zaznamenána na rovině paradigmatické, kdy došlo k substi-
tuci substantiva stávaj́ıćı struktury za substantivum jiné, které lépe vyhovovalo
aktuálńımu kontextu. Zároveň proběhla změna i v syntagmatické rovině; oproti
p̊uvodńı podobě frazému totiž došlo ke změně slovosledu jednotlivých kompo-
nent̊u.
Z reklamy společnosti T-Mobile (viz také kap. 4.3) pocháźı i následuj́ıćı
modifikované frazeologismy. I v jejich př́ıpadech došlo k aktualizaci vlivem stáva-
j́ıćıho kontextu. Ćılovou skupinu mladých lid́ı lákala reklama k zavedeńı zvýhod-
něného tarifu, d́ıky kterému by mimo jiné źıskali možnost pośılat zdarma textové
zprávy na pět telefonńıch č́ısel do jakékoliv mobilńı śıtě. V hlavńım textu reklamy
bylo toto souvět́ı, které obsahovalo aktualizovaný frazeologismus, u něhož došlo
k přidáńı nového komponenentu do stávaj́ıćı struktury:
K tarifu si rovnou vyber mobil s vychytanou aplikaćı Mých5 a měj svou
pětku pod palcem :)
Významově se aktualizovaný frazeologismus v podstatě shoduje s frazeologismem
p̊uvodńım, nebot’ naznačuje, že vzhledem k tarifu zvýhodněných textových zpráv
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bude moci být dotyčný v neustálem kontaktu s vybranými uživateli mobilńıch
telefon̊u.
Ve druhém reklamńım sděleńı kampaně se taktéž v hlavńım textu objevil mo-
difikovaný frazeologismus, u něhož bylo substituováno substantivum loket za
substantivum palec:
... ukaž všem, zač je toho palec.
Modifikována nebyla jen struktura frazému, ale i jeho evaluativńı složka význa-
mu. Původńı frazeologismus zač je toho loket totiž vyvolává negativńı konotace;
hodnot́ı se j́ım situace, které jsou pro daného člověka nepř́ıjemné. V reklamě však
tento obměněný frazeologismus vyzńıvá pozitivně. Zároveň se j́ım aktualizuje
doslovný význam spojeńı, když se naznačuje množstv́ı textových zpráv, které je
možné napsat.
Hlavńı představitel v Shakespearově dramatu Hamlet se otázkou Být, či
nebýt? táže po své vlastńı existenci. Reklama tento slavný výrok poupravila
a táže se, zda Být či nebýt HIV pozitivńı? Přidáńım nových člen̊u do p̊uvodńı
struktury spojeńı došlo k aktualizaci na rovině syntagmatické.
V oblasti paradigmatu nastala změna u daľśıho reklamńıho textu, jehož základem
bylo spojeńı něco je jako vyšité (viz kap. 4.4.2). Změna pak spoč́ıvala na substi-
tuováńı jednoho adjektiva (vyšité) jiným adjektivem:
Vánoce jako vystřǐzené
Jiným př́ıkladem aktualizované struktury frazeologismů je reklama na in-
formačńı internetový portál (viz také kap. 4.4). Kompozičńım postupem došlo ke
sloučeńı dvou známých př́ıslov́ı: Kdo hledá, ten najde a Hledat jehlu v kupce sena,
úst́ıćı v jeden větný celek, ale využ́ıvaj́ıćı obou významů p̊uvodńıch ustálených
jednotek. Přidáńım odkazu na webovou stránku se konkretizovalo mı́sto, kde
člověk onu pomyslnou jehlu najde; implicitně se t́ım v podstatě naznačuje, že
internetový portál je informačně natolik vybaven, že poskytne i ty informace,
které se zpočátku mohou zdát poněkud skryté:
Kdo hledá na www.klikni.cz, najde jehlu v kupce sena
Spojeńı dvou ustálených v́ıceslovných jednotek nacháźıme i v reklamě
energetické společnosti, jež apeluje na adresáty ohledně spotřeby energie (viz
kap. 4.9.2.1.7; obr. 15):
Netopte pánubohu do oken!
Svou vněǰśı formou odkazuje frazém ke spojeńı d́ıvat se pánubohu do oken.
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V závislosti na kontextu je sloveso d́ıvat se nahrazeno negaćı slovesa topit.
Domńıváme se, že svým významem se frazém bĺıž́ı spojeńı vyhodit něco oknem, tj.
nerozvážně se něčeho zbavit. Reklama nepř́ımo naráž́ı na lidskou rozmařilost, roz-
hazovačnost. Doslovný význam užitého slovesa je výzvou energetické společnosti
směrem ke všem spotřebitel̊um, aby šetřili spotřebou tepelné energie, č́ımž by
zároveň sńıžili i vlastńı finančńı náklady pravidelně vynakládané k jej́ımu poř́ıze-
ńı.
4.5 Hra s intertextovost́ı
Řada jazykových mluvč́ıch použ́ıvá k oživeńı komunikace známé filmové,
knižńı či divadelńı výroky. Krátké filmové, divadelńı, literárńı pasáže, výroky
slavných osobnost́ı, lidová moudra jsou osvědčeným prostředkem reflexe nějaké
vzešlé události. Snahou mluvč́ıho je obvykle vtipně a pohotově zhodnotit, popř́ı-
padě poněkud odlehčit stávaj́ıćı situaci. Využ́ıvá přitom takových výrok̊u, u kte-
rých předpokládá všeobecnou známost (Čmejrková, 2000, s. 169). Mezi hojně
citované a obĺıbené části promluv patř́ı výroky ze známých filmů, např. Vydrž,
Prt’ka, vydrž; Asi v́ıtr, Máchale; Ale maminka mi sundává bačk̊urky; Táto, ty ses
zul! Našli, moji rádcové, našli? Já su milionář!
Na obdobném principu, tj. přej́ımáńı jiných část́ı text̊u, pracuje reklama.
V odborné terminologii se tento princip označuje jako intertextovost (nebo také
intertextualita). Podstatou intertextuality je vztah mezi dvěma nebo v́ıce texty,
z nichž jeden je v tomto vztahu pretextem, tj. textem, na nějž se navazuje,
a druhý je metatextem, který odkazuje k pretextu (Karĺık, Nekula, Pleskalová,
2002, s. 184). Metatext je zároveň označován jako komunikát nonautonomńı,
nebot’ vycháźı z nějakého jiného sděleńı (Čechová, Krčmová, Minářová, 2008, s.
126). Původńı text, k němuž odkazujeme, můžeme v textu výchoźım doslovně
citovat, pak mluv́ıme o citátu, nebo, což je častým př́ıpadem reklamy, jej určitým
zp̊usobem modifikovat a k textu p̊uvodńımu odkazovat v náznaćıch. Takovéto
odkazováńı pak označujeme jako aluzi.
Př́ıtomnost aluze či citátu klade na adresáty reklamy jisté požadavky a po-
d́ıĺı se tak na utvářeńı charakteristiky předpokládaného adresáta dané reklamy
(Karhanová, 1998, s. 166). V mnohých př́ıpadech se totiž v rámci intertex-
tového navazováńı vyžaduje adresátova zkušenost s výchoźım pretextem. Re-
klama slavné výroky, pasáže z všeobecně známých kulturńıch předloh jednak ci-
tuje, jednak určitým zp̊usobem pozměňuje. Účelem modifikace stávaj́ıćıch text̊u
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je jejich připodobněńı se danému reklamńımu kontextu. Změny by však neměly
být takového rozsahu, aby jimi byl p̊uvodńı pretext zastřen. Bude-li totiž pretext,
z něhož výsledný metatext vycháźı, pro adresáta neznámý, vyzńı jazykový hu-
mor založený na intertextovosti naprázdno. Adresátova pozornost se lépe upoutá
textem, s kterým má dotyčný určitou zkušenost, zná jej z jiného kontextu. Tato
znalost pak může mimo jiné podpořit zapamatovatelnost daného reklamńıho
textu (Čapková, 2005, s. 39).
Intertextově neodkazujeme jen na existuj́ıćı texty, ale i na znalosti, hod-
noty, události, které jsou sd́ıleny mluvč́ımi určitého jazykového společenstv́ı
(Karĺık, Nekula, Pleskalová, 2002, s. 184).
4.5.1 Typy pretext̊u
Reklama odkazuje ve svých sděleńıch k takovým pretext̊um, které jsou
dlouhodobě součást́ı jazykového a kulturńıho kódu, pro něž je př́ıznačná je-
jich ustálená podoba, se kterou jsou přej́ımány z jednoho kontextu do druhého
(Čmejrková, 2000, s. 171). Mezi pretexty, které reklama (a publicistický styl
v̊ubec) ve svých sděleńıch využ́ıvá, najdeme ty, které se předávaj́ı z generace
na generaci, které jsou součást́ı onoho kulturńıho bohatstv́ı již mnoho deseti-
let́ı. Některé z nich jsou nositeli lidové moudrosti či osobńı zkušenosti. Mezi
takové řad́ıme př́ıslov́ı, pranostiky, rčeńı, úslov́ı, pořekadla, tj. ustálená spojeńı
spadaj́ıćı do oblasti frazeologie a idiomatiky, dále Bibli a antickou kulturu, za-
hrnuj́ıćı předevš́ım citáty a výroky slavných osobnost́ı. Jinou skupinu pretext̊u
tvoř́ı názvy literárńıch, divadelńıch či filmových děl, citace jednotlivých pasáž́ı
z těchto děl i citace ṕısńı. Okruh tohoto typu pretext̊u se čas od času obměňuje
v závislosti na uvedeńı nového filmového či divadelńıho představeńı, vydáńı
knižńı novinky apod., které se dostanou do širš́ıho povědomı́ veřejnosti. Jak jsme
již dř́ıve naznačili, některé reklamńı texty nestav́ı na odkazu k existuj́ıćımu textu,
ale vycházej́ı z určité znalosti, stávaj́ıćıch hodnot, reflexe aktuálńıch událost́ı.
Reklama se v tomto př́ıpadě často vyjadřuje např́ıklad o společenském děńı,
politické scéně, kulturńıch událostech, globálńıch problémech apod.
4.5.1.1 Názvy literárńıch děl
Pretexty literárńı povahy zahrnuj́ı názvy literńıch děl, známé citáty či
výroky. V našem reklamńım vzorku pak byly zastoupeny všechny tyto typy.
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Jak následně uvid́ıme, u některých reklamńıch slogan̊u je vztah mezi aktuálńım
metatextem a pretextem naprosto zřejmý, u některých je sṕı̌se zastřen.
Nadcházej́ıćı slogany z reklamy na vitamı́nový př́ıpravek a z reklamy pro-
paguj́ıćı módńı značku Timberland byly pravděpodobně inspirovány obĺıbeným
knižńım titulem Nesnesitelná lehkost byt́ı spisovatele Milana Kundery:
Berte život s lehkost́ı . . . nohou!
Lehkost byt́ı
Odkazy k částem z nejznáměǰśı knihy světa, Bibli, jsou v reklamě poměrně
časté, zvláště pak úvodńı věta Janova evangelia (Jan 1,1-3): Na počátku bylo slovo
. . . . Vzhledem ke kontextu, propagovanému produktu, je citát modifikován, a to
předevš́ım v podobě nahrazeńı substantiva slovo za jiný lexém, který je ve vztahu
k reklamńımu produktu, jako je tomu v reklamě na džem Schwartau:
Na počátku bylo ovoce . . . a na konci je také, chyb́ı jen správné rozhodnut́ı
. . . a na vás je jaké.
V Bibli stejně jako v reklamě se t́ımto citátem uvozuje nějaký začátek – Bible
hovoř́ı o počátku dějin pozemského života lidstva, reklama má zase na mysli
zahájeńı výroby džemu, která zač́ıná sběrem ovoce. Do paralely je tak stavěn
koloběh života s koloběhem procesu výroby marmelády.
Hamlet̊uv slavný výrok Být či nebýt? je daľśım obĺıbeným pretextem
reklamńı komunikace. Je doslovně citován, nebo modifikován dle požadavk̊u re-
klamńıho kontextu. Společnost Člověk v t́ısni je jedńım z koordinátor̊u kampaně
Virus Free Generation, jej́ımž hlavńım ćılem je zvýšit povědomı́ české mládeže
o pandemii HIV a AIDS v Africe a jej́ım vlivu na zdeǰśı obyvatelstvo. V rámci
kampaně vznikla divadelńı hra týkaj́ıćı se právě této problematiky s názvem
Baby, která byla uvedena v pražském divadle Alfréd ve dvoře. A právě v re-
klamńım sděleńı zvoućım k tomuto divadelńımu představeńı byl použit výrok
Být či nebýt, který tv̊urce reklamy upravil na Být či nebýt HIV pozitivńı?
Zdrojem text̊u, které pocházej́ı z reklamy na hypotéku od společnosti
mBank, se stal všeobecně známý slabikář pro děti. Reklamńı texty Máma nemá
poplatky a Ot́ık plat́ı chytře využ́ıvaj́ı stejného typu ṕısma, tj. tiskaćı ṕısmo, velká
kapitálka, podtržeńı. Podobnost se slabikářem je stvrzena i obrázkem Heleny
Zmatĺıkové, ilustrátorky klasického slabikáře.
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4.5.1.2 Filmy a televizńı pořady
Filmy či televizńı pořady, at’ už české či zahraničńı, jsou obĺıbeným a hoj-
ně využ́ıvaným zdrojem pretext̊u, které se staly inspiraćı mnohých reklamńıch
text̊u. Mnohdy jeden film či pořad inspiruje hned několik reklam, což svědč́ı
o tom, že daný název či vybraná pasáž mohou u mluvč́ıch vyvolávat r̊uzné
konotace, projevuj́ıćı se rozmanitými kontexty, v nichž se zdrojový text objevuje.
Známá americká komedie z padesátých let minulého stolet́ı Někdo to rád
horké inspirovala reklamu na mobilńı telefony stejně jako reklamu na kořenićı
př́ıpravek do j́ıdla. V reklamě mobilńıho operátora se název filmu př́ımo cituje:
Někdo to rád horké. Horkým se v tomto kontextu mı́ńı nab́ıdka nejnověǰśıch
mobilńıch telefon̊u, k jejichž koupi reklama adresáta vyb́ıźı.
Oproti tomu reklama na kořenićı př́ıpravek Podravka odkazuje k názvu
filmu prostřednictv́ım aluze. Substitućı zájmena někdo a adjektiva horký vy-
tvořila slogan Každý to rád po svém. Př́ıpravek Podravka má několik př́ıchut́ı. Že
se jedná právě o r̊uzné druhy kořenićıho př́ıpravku, pozná adresát až d́ıky obra-
zovému doprovodu. Na obrázku jsou čtyři baleńı př́ıpravku Podravka – Podravka
Pikant, Light, s bylinkami, Klasik. K odlǐsným př́ıchut́ım ochucovadla nesměřuje
jen samotný slogan, ale i doprovodný text (viz obr. 6):
V rodině Podravka má každý talent na něco trochu jiného.
Reklama společnosti zabývaj́ıćı se prodejem nábytku a interiérových do-
plňk̊u doslovně cituje známý americký filmový sńımek Po čem ženy touž́ı:
Jednička v nápadech na bydleńı v́ı, po čem ženy touž́ı!
Stejně jako hlavńı představitel filmu v́ı d́ıky svým zvláštńım schopnostem o všem,
o čem ženy přemýšlej́ı, v́ı i obchodńı řetězce o všem, po čem ženy touž́ı, tedy
alespoň co se týče interiérového designu.
Film Tanec s vlky, jehož hlavńı hrdina John Dunbar se ocitá v osadě
indiánského kmene Siouxi, inspiroval reklamu na nový automobil značky Peu-
geot s názvem Partner Tepee (viz také kap. 4.2.5). Reklama nepřipomı́ná filmový
sńımek jen reklamńım sloganem, ale celkovou stylizaćı reklamńıho sděleńı, slovně
i vizuálně inspirovaného životem indiánských obyvatel. Podoba reklamy už byla
v podstatě předurčena samotným názvem automobilu, který v sobě zahrnuje
označeńı pro indiánské obydĺı. Reklamńı slogan Ten, který tanč́ı s kufry je aluźı
na indiánské jméno Ten, který tanč́ı s vlky, kterým nazývaj́ı indiáni hlavńıho hr-
dinu, stávaj́ıćıho se členem indiánského kmene. Jméno přitom vycháźı z Dunba-
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rova přátelstv́ı s divokým vlkem. Toto jméno pak inspirovalo reklamńıho tv̊urce,
aby i automobil pojmenoval indiánským zp̊usobem. Podnětem mu přitom byla
velikost zavazadlového prostoru.
K životě indián̊u navád́ı i centrálńı text reklamy:
On být ten, koho my předt́ım neznat. Dı́ky skvělým j́ızdńım vlastnostem,
které on dostat od Peugeot 308, a výkonným motor̊um on být rychleǰśı než vržený
tomahavk. Ale hlavně, on nab́ızet v́ıce prostoru než celá prérie. Např́ıklad on
mı́t prosklenou multifunkčńı střechu Zenith se spoustou odkládaćıch schránek
a vnitřńı zahrádkou na přepravu dlouhých předmět̊u. Nebo on mı́t 3 nezávislá
sedadla v druhé řadě a za nimi nekonečný zavazadelńık. On být ten, kterého my
vidět tančit s kufry.
Syntagma slovesa v infinitivńım tvaru a zájmena on imituje řeč indiánských
obyvatel s b́ılými, např. on být, on dostat, on nab́ızet. V slovńı zásobě tohoto
centrálńıho textu pak najdeme několik pojmenováńı, která konotuj́ı indiánský
zp̊usob života.
Anglické substantivum Tepee, součást názvu vozu, označuje obydĺı ze zv́ı̌rećı
k̊uže, které ještě dnes použ́ıvaj́ı američt́ı p̊uvodńı obyvatelé. K pojmenováńı
automobilu t́ımto zp̊usobem pravděpodobně vedla výrobce vlastnost, která je
společná jak tepee, tak automobilu, tj. poskytovat př́ıstřeš́ı. Přeneseńım po-
jmenováńı na základě metafory byla označena multifunkčńı střecha automobilu,
která je zčásti prosklená. Zenith totiž ve svém p̊uvodńım významu označuje
bod na obloze, který má pozorovatel př́ımo nad hlavou, stejně jako má spolu-
jezdec nad hlavou prosklenou střechu. Vlastnosti a schopnosti automobilu jsou
přirovnávány k předmět̊um či mı́st̊um, která jsou součást́ı indiánské kultury. Tak
se reklama s nadsázkou zmiňuje o tom, že v̊uz je rychleǰśı než vržený tomahavk,
má v́ıce prostoru než celá prérie, d́ıky němuž se daj́ı převážet i dlouhé předměty.
Známý český filmový sńımek Dı́ky za každé nové ráno pozměnila reklama
na střešńı okna VELUX do podoby Dı́ky za každé svěž́ı ráno. K modifikaci pod-
kladového textu by prakticky v̊ubec nemuselo doj́ıt a reklama by jej mohla použ́ıt
v jeho p̊uvodńı podobě, aniž by se přitom změnil význam sděleńı, k němuž re-
klama směřuje. Ovšem adjektivum svěž́ı lépe evokuje onen čerstvý, svěž́ı vzduch,
kterého se člověku ráno dostává a kterého se majitel střešńıch oken dočká ihned
po probuzeńı, aniž by předt́ım musel vstát z postele, jak je mu reklamou sli-
bováno. Vlastńı totiž okna na dálkové ovládáńı, u nichž lze přednastavit auto-
matické otev́ıráńı oken.
Pretextem následuj́ıćı reklamy výrobce piva Gambrinus je televizńı pořad
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(stand-up comedy) Na stojáka, který je v reklamńım sloganu př́ımo citován,
i když s drobnou pravopisnou úpravou: Vánoce na stojáka! Spojeńı na stojáka
může v adresátovi vyvolat rozd́ılné konotace. Na jedné straně mu připomı́ná
název obĺıbeného televizńıho pořadu, na straně druhé jej navád́ı k obraznému
pojmenováńı situace, kdy člověk pije (v př́ıpadě bufetových zař́ızeńı i j́ı) vestoje.
K televizńım pořad̊um seznamuj́ıćım diváka s určitou statistikou, např.
sledovanost́ı daného televizńıho pořadu, volebńı účast́ı apod., kterou jej́ı autor
obvykle představuje formou grafického diagramu (zvaným také jako koláč), od-
kazuje reklama webového portálu Stream.cz.:
Obĺıbené televizńı koláče, jak je neznáte . . .
Na obrázku k této reklamě vid́ıme šest pekařských koláč̊u, z nichž většině chyb́ı
určitá část, která znač́ı ty, kteř́ı nejsou uživateli Stream.cz. Ćılem této reklamy
je poukázat na četnost už́ıváńı služeb jmenované internetové stránky.
4.5.1.3 Citace ṕısńı
Oproti názv̊um literárńıch děl či filmových sńımk̊u se názvy ṕısńı nebo
citace některých jejich pasáž́ı objevuj́ı v tǐstěné reklamě jen zř́ıdka. Úryvky
známých melodíı, ṕısňových text̊u jsou naopak doménou televizńı a rozhlasové
reklamy, pro niž je hudebńı doprovod jedńım ze zp̊usob̊u upoutáńı adresátovy
pozornosti i navozeńı př́ıjemné atmosféry.
V reklamńım vzorku byla aluze na ṕıseň Karla Gotta Jdi za štěst́ım:
Jděte za štěst́ım
Reklamńı slogan je zároveň názvem akce společnosti Škody Auto, která poten-
cionálńım klient̊um nab́ıźı výhodné p̊ujčky pro nákup nového vozu. Slogan je
upřesněn obrazovým doprovodem, v němž se nacháźı i pointa celého sděleńı.
Reklamńı fotografie zachycuje muže, jak kráčeje po chodńıku, ocitá se pod prou-
dem vody z proj́ıžděj́ıćıho odstřikovaćıho vozu. V jiné reklamě jede muž na kole,
přestože zadńı kolo je stále řetězem spojeno se stojanem. Podoba obrazu je v pod-
statě konkretizaćı doprovodného reklamńıho textu Na cestě k novému vozu vás
už nic nezastav́ı.
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4.5.1.4 Odkazy k aktuálńım kulturně-společenským udá-
lostem a názor̊um
Reklama vycháźı z konkrétńı společnosti. To, co se ve společnosti děje, se
pak nějakým zp̊usobem promı́tá do podoby reklamńıho sděleńı. Reflexe aktuál-
ńıch událost́ı může být daľśım ze zdroj̊u mezitextového navazováńı. Na jedné
straně se tedy reklama obraćı k pretext̊um v daném jazykovém prostřed́ı auto-
matizovaným, z nichž většina se stala součást́ı jazykového a kulturńıho kódu.
Na straně druhé zpracovává aktuálńı témata, kterými se současná společnost
zabývá; svým sděleńım poukazuje na společensko–politické problémy, kulturńı
události, názory významných osobnost́ı apod.
Některé reklamy věnuj́ı pozornost i témat̊um závažněǰśıho charakteru.
Vážnost sděleńı se však snaž́ı nějakým zp̊usobem odlehčit – neotřelým textem,
p̊usobivým obrazovým doprovodem či celkově zaj́ımavým a nápaditým grafickým
zpracováńım reklamńıho sděleńı. Názorným př́ıkladem jsou reklamy týkaj́ıćı se
globálńıho oteplováńı, tedy problému, který je předmětem diskuśı vědc̊u, politik̊u
i řadových občan̊u.
Problematika globálńıho oteplováńı se promı́tla do reklamńıch sděleńı
výrobc̊u domáćıch spotřebič̊u. Reklama na energeticky úsporné zdroje světla
značky OSRAM př́ımo apeluje na adresáty:
Nebud’te chladńı ke globálńımu oteplováńı!
Adresát je direktivńım zp̊usobem vyzýván, aby změnil sv̊uj př́ıstup k problema-
tice klimatických změn a tuto změnu dále podpořil kouṕı úsporných žárovek,
které mimo jiné přisṕıvaj́ı ke zmı́rněńı oteplováńı planety. Jak je zřejmé, celé
sděleńı je postaveno na kontrastu chladu a tepla. Tento kontrast pak nacháźıme
i v obrazovém doprovodu, kde je vedle úsporné žárovky vyobrazen ledńı medvěd.
Tv̊urce reklamy t́ım chce zřejmě naznačit, že zmı́rněńı, popř́ıpadě pozastaveńı
procesu globálńıho oteplováńı pomůže i živočich̊um žij́ıćım v polárńıch oblas-
tech, v nichž vlivem oteplováńı docháźı k výrazným klimatickým změnám, které
zp̊usobuj́ı např́ıklad táńı ledovc̊u, na nichž se zdeǰśı živočichové pohybuj́ı.
Postoj českého prezidenta k otázce globálńıho oteplováńı inspiroval společ-
nost ETA, která prezident̊uv názor využila v reklamě na klimatizaci (viz také
kap. 4.9.2.2; obr. 16). Podstatnou část reklamńı plochy zab́ırá fotografie, na ńıž
je vyobrazen př́ıslušńık Hradńı stráže, čestná stráž v letńım stejnokroji, stoj́ıćı
před strážńı budkou při vchodu do Pražského hradu. Uvnitř strážńı budky je
zabudována klimatizačńı jednotka, k ńıž patř́ı ještě tepelné čerpadlo, které je
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umı́stěno hned vedle strážńı budky na podstavci u plotu. Text, který se k re-
klamńı fotografii vztahuje, je formulován jako odpověd’ na význam vizuálńıho
sděleńı:
Protože náš prezident se m̊uže mýlit.
Podstatou vtipu, narážky této reklamy je povědomı́ o prezidentově postoji ke glo-
bálńımu oteplováńı. Nezná-li však adresát tento širš́ı kontext, navede jej k němu
doprovodný text:
Co když ke globálńımu oteplováńı opravdu docháźı? Nečekejte na to, až se
pravda ukáže. Pořid’te si klimatizaci už ted’ a budete se doma ćıtit vždy př́ıjemně.
Reklama adresáta nepřesvědčuje, aby nebyl lhostejný ke změně klimatu, jako
jsme toho byli svědky u předchoźı reklamy; neapeluje na to, aby se nějakým
zp̊usobem pod́ılel na řešeńı stávaj́ıćı situace týkaj́ıćı se klimatických podmı́nek;
sṕı̌se jej navád́ı k tomu, aby byl připravený skutečně na všechno, tedy i na to,
že se planeta přece jen bude i nadále oteplovat.
Olympijské hry jsou celosvětově sledovanou sportovńı událost́ı. O letńı
olympijské hry v Pekingu v roce 2008 se veřejnost zaj́ımala o to v́ıce, že se ko-
naly v zemi, ve které je dlouhodobě u moci Komunistická strana Č́ıny. Hlavńı
myšlenkou olympijských her je přitom podpora demokracie, mı́ru a internacio-
nalismu, které jsou právě v Č́ıně určitým zp̊usobem narušovány. Na omezováńı
některých práv a svobod, k němuž v Č́ıně docháźı, poukazovalo během konáńı
her celosvětové hnut́ı pro mezinárodně uznaná práva Amnesty International. Re-
klamńı sděleńı se konkrétně zaměřilo na nedodržováńı práv a svobod v oblasti
médíı, která jsou cenzurována č́ınskou vládou. Děje se tak z obavy, že jakékoliv
informace a názory, které by se mohly v médíıch vyskytovat, by narušily stabilitu
státu, veřejného pořádku a konečně by mohly ohrozit moc vedoućı komunistické
strany:
Svoboda (neplat́ı pro č́ınské novináře)
V Čı́ně médíım věřit (ne)m̊užete
V Čı́ně trvá (ne)svoboda
Nápaditost sděleńı je předevš́ım v grafické úpravě textu, v názorném naznačeńı
negace, kterou se měńı p̊uvodńı podoba sděleńı (viz také kap. 4.8.5; obr. 5).
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4.6 Mı́̌seńı textových typ̊u/interdiskursivnost
V rámci jednoho textu odkazujeme nejen k obsahu, významu p̊uvodńıho
textu, jak nám ukázala předchoźı kapitola, ale i k jeho formě, tj. textovému typu,
např. k inzerátu, korespondenci (emailu, sms, dopisu aj.), návodu, směrnici, po-
kynu. Hovoř́ıme o tzv. interdiskursivitě, o vytvářeńı textu z konfigurace textových
typ̊u a diskursńıch konvenćı, tj. žánr̊u, styl̊u, řečových aktivit; sjednocuj́ıćım
znakem je přitom princip imitace r̊uzných textových vzorc̊u (Čmejrková, 2000,
s. 193). Interdiskursivnost je jedńım z daľśıch prostředk̊u jazykového humoru
v reklamě.
4.6.1 Inzerát
Formu inzerátu zvolila pro reklamńı kampaň na spoř́ıćı konto finančńı
společnost ING (viz také kap. 4.2.6.1). Formulace výpověd́ı jednotlivých re-
klamńıch sděleńı se nápadně podobaj́ı inzerátu seznamovaćımu. Stejně jako kla-
sický seznamovaćı inzerát je i ten reklamńı psán neformálńım jazykem, v němž
se vyskytuj́ı výrazy hovorové i nespisovné (např. holka, part’ačka, čau), uvád́ı se
značka inzerátu či kontakt. Rozd́ıl je jen v tom, že v kontextu reklamy neńı hledán
partner za účelem pouhého seznámeńı, nýbrž za účelem společného spořeńı.
Najde se sympatická holka, která už výhodně spoř́ı a pomohla by i mně
s t́ım zač́ıt? Zn.: ING Konto Kontakt: www.kontakting.cz
Pohledný, romanticky založený třicátńık hledá podnikavou d́ıvku do třiceti
let pro společný prospěch. Nab́ıźım možnost výhodného spořeńı. Zn.: ING Konto
Kontakt: www.kontakting.cz
Pohled na výpis z účtu mě pokaždé rozesměje, ale moc ráda bych se nad
ńım konečně spokojeně usmı́vala. Umı́ mi s t́ım někdo pomoct? Zn.: Máš ING
Konto a zaj́ımá tě odměna? Kontakt: www.kontakting.cz
Velký (187 cm) fanda výhodného spořeńı hledá part’ačku. Rozmysli si nej-
dř́ıv, jestli chceš své peńıze dobře zhodnotit. Pokud ano, tak mě vyhledej na
www.kontakting.cz. Zn.: ING Konto podmı́nkou.
U některých z těchto reklamńıch text̊u zaznamenáváme výrazněǰśı erotický pod-
text:
Blondýna hledá solidńı protěǰsek touž́ıćı po ještě výhodněǰśım spořeńı. Zn.:
Máš ING Konto a zaj́ımá tě odměna? Kontakt: www.kontakting.cz
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M̊užu dát tip na výhodné spořeńı. Pokud se nav́ıc spoj́ıme, m̊uže to být
ještě zaj́ımavěǰśı. Kontaktujete mě prośım na www.kontakting.cz
Neńı běžné, aby byl inzerát uveden pozdravem či osloveńım, jako je tomu v re-
klamě, v ńıž mužský protěǰsek oslovuje poněkud familiárně všechny potenciálńı
zájemkyně o společné spořeńı:
Čau holky! Sháńım někoho, kdo má ING konto, abychom mohli využ́ıt
výhody, které se nám nab́ızej́ı. Kontaktujte mě přes www.kontakting.cz a probe-
reme detaily.
4.6.2 Komiks
Banka ČSOB upoutává adresátovu pozornost vlastńım komiksovým př́ı-
během s názvem Jessie zasahuje, v němž se dva zloději pokoušej́ı ukrást automo-
bil. Krádeži nakonec zabráńı neznámá blondýna, která zloděje fyzicky zlikviduje.
Reklamńı tv̊urce vystavěl komiks na tzv. personalizaci produktu (v́ıce viz kap.
4.6.5), nebot’ ona plavovlasá žena zde ztělesňuje jeden z produkt̊u ČSOB, sate-
litńı zabezpečeńı automobilu (viz obr. 10).
4.6.3 Dopis
Nadačńı fond Kĺıček zvolil pro reklamńı oznámeńı formu osobńıho dopisu,
k němuž v prvé řadě odkazuje psaćı ṕısmo, dále osloveńı
”
Miĺı přátelé“ i dopisová
zkratka PS, použ́ıvána v závěru dopisu:
Miĺı přátelé, srdečně Vás jménem Nadačńıho fondu Kĺıček zveme do malé
posázavské vesnice Malejovice, 5 km od Uhĺıřských Janovic, kde stav́ıme dětský
hospic, provozujeme jeho prvńı d̊um a kde v sobotu 30. srpna 2008 pořádáme
daľśı Den otevřených dveř́ı! Dveře budou pro veřejnost otevřené od 10 do 18.
Vypravte se do Posázav́ı strávit př́ıjemný den v malebné př́ırodě, přijed’te se
pod́ıvat, co je u nás nového, přijed’te si popov́ıdat – také o naš́ı nové kampani
”
Se starým autobusem proti starým pořádk̊um.“ Těš́ıme se na Vás. PS: Ten
krásný historický autobus RTO 706, který m̊užete s velkým plyšovým medvědem
na střeše potkat na českých, moravských a slezských silnićıch, je opravdu náš!
Vı́ce informaćı najdete na www.klicek.org.
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4.6.4 Hlavolamy
Společnost zabývaj́ıćı se poč́ıtačovým softwarem vytvořila reklamu, jej́ıž
součást́ı je nápis Jedno řešeńı pro celou firmu. Pod text umı́stila obrázkový
hlavolam, v němž je mı́sto jednoho obrázku otazńık. Adresát má vybrat jeden
ze tř́ı obrázk̊u umı́stěných bezprostředně pod hlavolamem, který se nejv́ıce hod́ı
mı́sto otazńıku. Správné řešeńı pak nalezne na internetové adrese, ve kterou
(počátečńı část věty reklamńıho sděleńı) úvodńı text vyúst’uje: . . . hledejte na
www.qi.cz.
Takovéto neobvyklé řešeńı reklamńıho textu zajisté přisṕıvá k některým ze sta-
novených ćıl̊u reklamy, předevš́ım snaze vzbudit adresát̊uv zájem o reklamu
a přinutit jej k nějaké akci. Řešeńı hlavolamu, které na těchto stránkách řešitel
nalezne, je jen záminkou, jak jej přimět, aby otevřel webové stránky, na kterých
by se seznámil s profilem společnosti, o ńıž se v reklamě mluv́ı.
Jiným typem hlavolamu, který reklama využila, bylo obĺıbené sudoku.
Oproti předchoźımu hlavolamu, prostřednictv́ım něhož byl adresát př́ımo navá-
děn k návštěvě webových stránek společnosti, j́ıž by se v budoucnu mohl stát
i klientem, plńı hlavolam této reklamy zcela jinou funkci. Reklama direktivńım
zp̊usobem v podobě jednoslovného sloganu Myslete! útoč́ı na adresáta, aby pře-
mýšlel nejen nad vyplněńım jednotlivých poĺı sudoku, ale zároveň i o výhodném
d̊uchodovém spořeńı, které si může zajistit u společnosti ČSOB.
4.6.5 Imitace dialogu/monologu
Reklama zdaleka nepromlouvá k adresátovi jen prostřednictv́ım anonym-
ńıho mluvč́ıho, popř́ıpadě mluvč́ıho v osobě populárńı osobnosti, odborńıka do-
poručuj́ıćıho produkt reklamy či obyčejného člověka. K adresát̊um promlouvaj́ı
i samotné produkty či služby, neživé předměty i zv́ı̌rata.
Následuj́ıćı dialog v reklamě na automobil je př́ıkladem tzv. sekundárńı
komunikace. Vedle primárńı komunikace odehrávaj́ıćı se na ose vyśılatel reklamy
a jej́ı př́ıjemce docháźı k sekundárńım dialog̊um postav, jejichž repliky jsou
obráceny ke čtenáři reklamńıho textu (Čmejrková, 2000, s. 211). Na reklamńı
fotografii vid́ıme automobil, u něhož rozmlouvaj́ı dva psi.




A druhý mu odpov́ıdá:
”
Tak do téhle boudy se vejdeme oba.“
Bez této sekundárńı komunikace by zmiňovaná reklama propaguj́ıćı nový auto-
mobil značky Hyundai byla jen fádńım reklamńım textem, který se snadno ztrat́ı
v záplavě ostatńıch reklamńıch sděleńı. Rozmluva mezi dvěma psy, kteř́ı by se
rádi svezli novým automobilem, jehož jeden ze ps̊u př́ıznačně nazývá boudou,
přisṕıvá ke komice sděleńı. Tato sekundárńı komunikace prob́ıhaj́ıćı paralelně
s komunikaćı primárńı, nijak zásadně nezasahuje do obsahu sděleńı, sṕı̌se slouž́ı
k ozvláštněńı, oživeńı sděleńı.
Reklama pojǐst’ovny zachycuje dialog dvou automobil̊u, z nichž jeden se-
znamuje toho druhého s nějakým problémem týkaj́ıćım se nejen jeho samotného,
ale i jeho vlastńıka.
Jeden z automobil̊u vypráv́ı druhému automobilu:
”
Na mě padla větev a na mou pańı deprese“.
Druhý automobil poškozený v̊uz ”utěšuje”:
”
Ještě že ručeńı hrad́ı ozdravnou kúru vám oběma“.
V jiném dialogu zase vypráv́ı jeden automobil tomu druhému:
”
M̊uj pán má vodu v koleni, já až u volantu“.
Druhý automobil mu odpov́ıdá podobně jako v̊uz v prvńım dialogu:
”
Ještě že ručeńı hrad́ı opravu vám oběma“.
V každé z promluv je stavěno do kontrastu pojmenováńı obrazné a pojmenováńı
př́ımé, k čemuž se využ́ıvá polysémie daného slova, která je př́ıčinou komiky
sděleńı.
Formou sekundárńı komunikace neńı jen dialog, v jej́ım rámci lze uplatnit
i monolog. V reklamě upozorňuj́ıćı na ńızkou spotřebu sladkovodńıch ryb v České
republice jsou vyobrazeny tři ryby, které si samy sobě kladou jednohlasně otázku:
Tak tady doma nás moc nebašt́ı, máme snad j́ıt jinam?
Nejdř́ıve konstatuj́ı, jaká je situace, z ńıž pak vyplývá položená otázka. Ryby
na obrázku primárně nepromlouvaj́ı k adresátovi, ale na druhé straně jej svým
konstatováńım naváděj́ı k zamyšleńı nad t́ım, zda také patř́ı mezi ty, kteř́ı ryby
pravidelně nezařazuj́ı do svého j́ıdelńıčku.
Humor a nadsázka je využit v reklamě Komerčńı banky, která se oproti
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zavedené bankovńı komunikaci, v rámci které se v reklamě povětšinou obje-
vuj́ı spokojeńı klienti bankovńıch služeb, uchýlila k tzv. personalizaci produktu,
spoč́ıvaj́ıćı v přǐrazeńı
”
lidské tváře a duše“ každému jednotlivému bankovńımu
produktu. Banka tak své produkty a jejich funkce stylizovala do lidských bytost́ı,
které se obracej́ı směrem k adresátovi (Fiala, 2007, s. 42). Jednotlivé bankovńı
produkty se adresátovi představuj́ı v nejr̊uzněǰśıch roĺıch, v nichž je představen
produkt samotný i jeho př́ınos pro potencionálńıho klienta.
Bankovńı produkty se tedy objevuj́ı v roli:
... sluhy:
O placeńı se starám já
. . . sebevědomé zkušené ženy:
Se mnou na to máte
. . . záchranáře:
Zachráńım kdykoli vaše podnikáńı
. . . tělesného strážce:
Ochráńım vás i vaše investice
. . . mladého muže, z něhož se stal nečekaně brzy dospělý člověk:
Vyrostu rychleji než byste čekali
. . . namrzlého muže:
Dejte si mě k ledu
. . . baletńıho tanečńıka:
Jsem vaše poslušná hypotéka
Tanč́ım, jak vy ṕıskáte
. . . či úředńıka, jehož pravice je natrvalo zabetonovaná mezi cihlami zdi:
Ani se nehnu
4.7 Hra s kontrastem
Některé reklamńı kampaně jsou utvořeny na porovnáváńı dvou odlǐsných
jev̊u, a to v rovině lexikálńı i obrazové. Vzájemná konfrontace těchto jev̊u společně
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s reklamńım kontextem, v němž se střetávaj́ı, vede k humornému vyzněńı sděleńı.
Reklamu na pivo Budweiser Budvar vystavěl jej́ı tv̊urce na principu naráž-
ky (viz kap. 4.2.1; 4.8.4) Do paralely k pivu je stavěn lidský život, který se na
rozd́ıl od výrobńıch proces̊u v pivovaru nemuśı držet př́ısných pravidel (Lizec,
2008, s. 40). Vzhledem k nominativu osobńıho zájmena a osobńı koncovce slo-
vesných tvar̊u bud́ı reklamńı text dojem, že k adresátovi promlouvá vyobrazená
láhev piva:
Na rozd́ıl od lid́ı já vznikám pod př́ısným dohledem.
Na rozd́ıl od lid́ı já m̊užu vzniknout jen na jednom mı́stě.
Na rozd́ıl od lid́ı já přicháźım na svět 3 měśıce.
Na rozd́ıl od lid́ı já poznám žatecký chmel už v útlém věku.
Na to, č́ım se lidský život odlǐsuje od výroby piva, naráž́ı reklama prostou for-
mulaćı textu, konstatováńım rozd́ıl̊u mezi člověkem a pivem.
Reklamńı kampaň pojǐst’ovny Allianz vznikla za účelem nab́ıdky životńıho
pojǐstěńı RYTMUS (viz kap. 4.2.2). Celá kampaň se skládala z několika d́ılč́ıch
reklamńıch text̊u, jejichž obsah byl postupně obměňován v závislosti na tom,
v jakém periodiku se objevily, pod kterým článkem byly umı́stěny či na jakou
aktuálńı událost reagovaly.
Jak následně uvid́ıme, každá výpověd’ má vždy dvě části, jednu, aktualizova-
nou, jej́ıž obsah vycháźı ze stávaj́ıćı situace, nejčastěji pak z obsahu aktuálńıho
článku, a druhou, automatizovanou, která z̊ustává i pod vlivem měńıćıho se
kontextu stále stejná. Můžeme předpokládat, že tv̊urce reklamy zvolil právě ta-
kovouto podobu reklamńıho textu, aby mimo jiné naznačil, respektive zd̊uraznil
onu stabilitu, jistotu, kterou člověk źıská, poř́ıd́ı-li si avizované životńı pojǐstěńı,
které se přizp̊usob́ı všem bez rozd́ıl̊u.
Reklamńı text, at’ již byl jeho obsah jakkoliv obměňován, si vždy zachoval svou
pevnou strukturu, tj. souvět́ı o třech větách, skládaj́ıćıch se z dvou vět vedleǰśıch
př́ıpustkových, uvozených ve stanoveném pořad́ı spojkami at’ a nebo, a jedné
věty hlavńı. Zat́ımco obsah vět vedleǰśıch se v závislosti na proměňuj́ıćım se
kontextu (komentované události, situaci) aktualizuje, zněńı hlavńı věty z̊ustává
stále stejné:
. . . naše životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
V rámci reklamńı kampaně se vyčlenilo několik skupin reklamńıch text̊u, které se
k sobě připodobňuj́ı tématem, událost́ı, o nichž se zmiňuj́ı. Tak máme před sebou
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texty vyjadřuj́ıćı se o počaśı, ročńım obdob́ı, zahraničńıch pracovńıch i studijńıch
zkušenostech, čtenář́ıch časopis̊u apod. Ve všech textech kontrastuje obsah jedné
vedleǰśı věty s obsahem druhé vedleǰśı věty, č́ımž se dosahuje komického efektu
sděleńı.
Následuj́ıćı text volně parafrázuje známou pranostiku Březen – za kamna vlezem,
duben – ještě tam budem, která je asociována předevš́ım spojeńım zalezĺı za
kamny:
At’ už s Respektem pob́ıháte v apŕılovém počaśı, nebo jste s ńım zalezĺı za
kamny, naše životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
Jiný jarńı měśıc, květen, je zmiňován v daľśım textu:
At’ už ve Vás rozkvetlé stromy vzbuzuj́ı milostnou touhu, nebo podnika-
telský záměr, naše životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
Spojeńı rozkvetlé stromy a milostná touha maj́ı symbolizovat květen jako měśıc
lásky i měśıc, kdy se př́ıroda naplno probouźı, kdy v ńı vše rozkvétá.
Početnou skupinu reklamńıch sděleńı tvoř́ı ty, které jsou zaměřené na samotné
čtenáře periodika a možné zp̊usoby jeho čteńı:
At’ už máte čas č́ıst všechno, nebo jen přeĺıtnout titulky, naše životńı
pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
At’ už čtete Respekt od začátku, nebo od konce, naše životńı pojǐstěńı se
vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
At’ už se s časopisem tlač́ıte v autobuse, nebo si ho pohodlně rozlož́ıte
v kavárně, naše životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
Část reklamńıch text̊u kampaně byla otǐstěna v časopise Reflex na stránce pobĺıž
rubriky Na cestách, která se sestává z př́ıspěvk̊u čtenář̊u, kteř́ı ṕı̌śı o vlastńıch
cestovatelských počinech, studijńıch či pracovńıch zahraničńıch zkušenostech.
Obsah těchto článk̊u se pak nějakým zp̊usobem promı́tl do podoby reklamńıch
text̊u.
Čtenáři Reflexu měli možnost doč́ıst se o dvou muž́ıch, z nichž jeden strávil část
života v zahranič́ı, kde se mimo jiné živil jako řidič autobusu, a druhý se vy-
dal na dovolenou do Řecka, kde se mu natolik zaĺıbilo, že nyńı tráv́ı společně
s manželkou p̊ul roku v Čechách a p̊ul roku v Řecku. Reklama se k těmto
čtenářským př́ıspěvk̊um vyjádřila následovně:
At’ už jste spokojeńı doma, nebo chcete vyrazit na zkušenou do světa, naše
životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
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At’ už se z práce nem̊užete utrhnout, nebo klidně vyraźıte na p̊ul roku do
Řecka, naše životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
Do rubriky často přisṕıvaj́ı mlad́ı lidé, kteř́ı se chtěj́ı podělit se čtenáři o své
zkušenosti ze zahraničńıch studijńıch pobyt̊u:
At’ už je pro Vás cestováńı španělská vesnice, nebo zrovna ted’ objevujete
daľśı kontinent, naše životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
Dı́ky spojeńı španělská vesnice vyzńıvá text dvojsmyslně. Interpretace reklamńı-
ho textu se odv́ıj́ı od toho, zda čtenář zná obsah článku, na který reklama reaguje,
či nikoli. V prvém př́ıpadě totiž reklama naráž́ı na obsah př́ıspěvku rubriky
pojednávaj́ıćı o studijńım pobytu ve Španělsku. Jiný smysl dává text, nev́ı-li
čtenář o této zkušenosti se studiem ve Španělsku. Španělská vesnice je v tomto
př́ıpadě chápána jako ustálená v́ıceslovná lexikálńı jednotka idiomatické povahy,
už́ıvaná ve významu něco nevědět.
Článek hraje d̊uležitou roli při interpretaci reklamńıho textu využ́ıvaj́ıćıho prin-
cipu metafory:
At’ už se ćıt́ıte lépe v divoké záři neon̊u, nebo v tichém svitu měśıce, naše
životńı pojǐstěńı se vždy přizp̊usob́ı rytmu Vašeho života.
Po přečteńı článku muśı být čtenáři naprosto jasné, že spojeńı divoká zář neon̊u
a tichý svit měśıce jsou metaforickým pojmenováńım města a venkova, které jsou
námětem časopiseckého př́ıspěvku.
V reklamı́m textu společnosti ING konfrontuje autor mı́stńı jméno Spořilov
a sloveso spořit, které vycházej́ı ze společného slovńıho základu:
Bydĺım v Praze na Spořilově, ale na mém účtu to neńı znát. Jestli v́ı̌s,
jak to změnit, a máš ING Konto, ozvi se mi na www.kontakting.cz. Zn.: Chci ho
taky!
Záměrem reklamy společnosti ETA je pomoćı kontrastu ukázat, kam až
dospěl vývoj domáćıch elektrospotřebič̊u. Oproti dvěma předchoźım reklamńım
kampańım, které byly postaveny výlučně na verbálńım kontrastu, tj. slovńım
popisu dvou skutečnost́ı, je tato kampaň obohacena ještě o kontrast vizuálńı.
V obraze se porovnává starš́ı a nověǰśı model určitého spotřebiče (dva modely
vysavače, spirála k ohřevu vody a luxusńı kávovar či fén na vysoušeńı vlas̊u
a vlasová žehlička), v textu se pak toto porovnáńı týká vlastnosti spotřebiče
(viz obr. 18):
Vaše matka si při vysáváńı zṕıvala. Vás už by bylo bohužel slyšet.
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Za vaš́ı matkou se muži vždy otáčeli. Za vámi se otáčej́ı i ženy.
Váš otec vás naučil milovat kávu. Vy jeho nahř́ıvat šálky.
Význam textového i obrazového sděleńı je dále konkretizován doprovodným
textem, v němž jsou vyjmenovány všechny možné vlastnosti a funkce, které
spotřebič moderńı doby čińı lepš́ım oproti spotřebiči už́ıvaném v dobách dávno
minulých.
Humor reklamy na bulvárńı deńık Š́ıp je taktéž postaven na spojeńı
verbálńıho a vizuálńıho kontrastu. Reklamńı slogan zńı:
Menš́ı formát – Věťśı rozhled!
Adjektivum věťśı je přitom od okolńıho textu odlǐseno větš́ı velikost́ı ṕısma, aby
byl ještě v́ıce zd̊urazněn význam tohoto slova, který se poj́ı s obsahem deńıku.
K textu př́ısluš́ı obrázek dvojice muž̊u v sauně. Menš́ı z nich má před sebou
rozložen deńık nazvaný Dnešńı noviny. Noviny zakrývaj́ı muži celou horńı po-
lovinu těla včetně obličeje. Vedle tohoto muže sed́ı druhý muž, který je oproti
prvńımu bezmála o hlavu vyšš́ı. Před sebou má deńık Š́ıp, který je však menš́ıho
formátu než Dnešńı noviny. Vid́ıme celý obličej čtenáře, o kterém můžeme ř́ıct,
že čte noviny opravdu s nadhledem. Noviny mu totiž nezakrývaj́ı horńı polovinu
těla, vid́ıme mu do obličeje, na noviny shĺıž́ı.
Výrobce zubńıch kartáčk̊u Oral-B Vital přǐsel na začátku nového roku
s jednoduchým reklamńım textem:
Pom̊užeme vám dodržet novoročńı předsevzet́ı!
Text doplnil obrázkem dvou zubńıch kartáčk̊u (viz obr. 8). Na jedné straně
vid́ıme starý, nevzhledný, manuálńı zubńı kartáček, proti němuž se v zrcadle
koupelny odráž́ı kartáček nový, elektrický. Novoročńım předsevzet́ım je v této
reklamě snaha starat se o sv̊uj chrup lépe a s kvalitněǰśım zubńım kartáčkem.
Kontrast dvou zbývaj́ıćıch reklamńıch text̊u této kapitoly jsou založeny
na řečnické figuře, tzv. antimetalepsii. Význam figury spoč́ıvá v konfrontaci dvou
protikladných a zároveň se doplňuj́ıćıch myšlenek (Vlaš́ın, 1984, s. 25).
K moderńımu životńımu stylu patř́ı zdravé stravováńı, na což upozorňuje
reklama webových stránek www.zdravykorinek.cz věnuj́ıćıch se zásadám zdravé-
ho životńıho stylu. Adresátovi je položena jednoduchá otázka:
Jste out, nebo in?
Z jazykového hlediska hodnot́ıme výrazy být out a být in jako polokalky z an-
gličtiny; jedná se o verbonominálńı predikáty, u nichž je predikativum tvořeno
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jinojazyčným prvkem (Janovec, 2005, s. 150-151). Tyto slovesné frazémy vy-
skytuj́ıćı se v nové slovńı zásobě češtiny jsou obĺıbeným a častým prostředkem
k hodnoceńı toho, že je někdo moderńı, má přehled, je nad věćı a naopak.
Otázka Jste out, nebo in? se týká nejen zdravé stravy, ale i zevněǰsku člověka,
jeho stylu oblékáńı. Obě skutečnosti jsou právě reklamou uváděny do vzájemné
paralely. Na obrázku je vyobrazena žena, která má na sobě oblečeńı vyšlé z módy,
vedle ńı stoj́ı tatáž žena, ovšem v oblečeńı dle posledńı módy. Rozd́ıl neńı jen
v oblečeńı, ale i v tom, jak se tyto ženy tvář́ı. Žena v zastaralém oděvu vypadá
unaveně, nešt’astně oproti ženě v oblečeńı podle nejnověǰśı módy, která p̊usob́ı na
adresáta spokojeně, št’astně, evidentně se ćıt́ı dobře. Adresát je reklamńı otázkou
vyzván, aby si vybral, k jaké z těchto žen se on sám připodobňuje.
Výrobce nápoj̊u Pfanner vytvořil reklamńı sděleńı ze dvou fotografíı jed-
noho a téhož muže. K obrazu nálež́ı slogan Pro trochu lepš́ı den. Výrobce se
snaž́ı potencionálńımu konzumentovi naznačit, že jeho nápoj mu vylepš́ı den.
Vše dokazuje vyobrazeńım muže, který se na jedné z fotografíı tvář́ı otráveně,
naštvaně, na druhé fotografii se pak lehce usmı́vá, na adresáta p̊usob́ı spokojeně.
4.8 Hra s grafickou stránkou textu
Reklama upoutává pozornost adresáta prostředky jazykovými i nejazy-
kovými. Mezi reklamńımi texty najdeme i taková sděleńı, u nichž nápaditost,
originalita nespoč́ıvá ani ve slově či obrazu jako sṕı̌se v grafické úpravě. Úkolem
grafiky v reklamě je sdělit recipientovi obsah reklamńıho poselstv́ı co nejrychleji,
atraktivně a jednoznačně (Jaklová, 2005, s. 93). Na následuj́ıćıch reklamńıch
textech názorně ukážeme, kterých grafických figur při ozvláštněńı textu reklama
použ́ıvá, jak kreativně dokáže využ́ıt ṕısmo k tomu, aby reklamńı sděleńı nebylo
sděleńım fádńım, ale v rámci možnost́ı alespoň trochu nápaditým.
4.8.1 Hra s velikost́ı ṕısmen
K rozdvojené interpretaci sděleńı docháźı, když se pozměńı velikost ṕısma
celého slova nebo jen jeho určité části tak, že umožńı čtenáři č́ıst text paralelně
v jeho primárńı, p̊uvodńı podobě, i v podobě sekundárńı, dosažené změnou
ṕısma. K modifikaci ṕısma se reklama obvykle uchyluje se záměrem ještě v́ıce
zd̊uraznit schopnost, vlastnost předmětu reklamy, popř́ıpadě je ćılem poukázat
na určitý jev, znak, objekt, který je s t́ımto předmětem v nějakém vztahu.
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K potravinovému doplňku ke zvyšováńı erekce se poj́ı slogan Ve chvilce
SEXuálńım d’áblem. Zvýrazněńı kořene sex v adjektivu nab́ıdlo čtenáři daľśı
možnou interpretaci sděleńı, a sice Ve chvilce SEX ; zd̊uraznila se t́ım schopnost
okamžitého účinku př́ıpravku.
U jiného sloganu byla prvńı dvě ṕısmena slova leasing zvětšena pomoćı
lupy, tedy předmětem, který úzce souviśı s profeśı inspektora, detektiva, který
je ve sloganu nazván jako Leasing inspektor.
4.8.2 Hra se zvýrazněńım ṕısma
Daľśım z prostředk̊u zp̊usobuj́ıćı dvoj́ı možnou interpretaci textu je zvýraz-
něńı některé části textu, jednotlivých ṕısmen či celého slova. Důvody vedoućı
ke zvýrazněńı části textu jsou totožné s těmi, které jsme uvedli v předchoźı
podkapitole, tj. snaha zd̊uraznit vlastnost předmětu, poukázat na jev, znak, ob-
jekt, který má určitou souvislost s t́ımto předmětem.
Ve sloganu na irskou whisky zvýraznil reklamńı tv̊urce část jemný, pou-
kazuj́ıc na vlastnost nápoje, která je zmiňována i v logu produktu Jemná irská
whisky. Text má tuto podobu: Vzájemný respekt.
Dvoj́ı čteńı sloganu je možné i u daľśıho reklamńıho textu:
POKROK NEZASTAVÍTE, ÚNIKY TEPLA ANO!
Některé reklamńı slogany jsou př́ıkladem tzv. negativńı reklamy, pro-
střednictv́ım které se upozorňuje na konkurenčńı společnost. Za t́ımto účelem byl
u následuj́ıćıch prvńıch dvou slogan̊u u sloves nepřehánět a nepřeplácet porušen
pravopis, odstraněno diakritické znaménko a zvýrazněny př́ıslušné části slova
tak, aby ona zvýrazněná část dávala název konkurenčńı společnosti, s ńıž se
zadavatel reklamy porovnává:
NEPREHÁNÍME! ČEZ JE V 75% PŘÍPADŮ LEVNĚJŠÍ NEŽ PRE!
NEPREPLÁCEJTE ÚČTY. ČEZ JE LEVNĚJŠÍ!
NEJSME ONI. ČEZ JE LEVNĚJŠÍ!
CHCETE O NĚCO NIŽŠÍ ÚČTY?
Působivého efektu dosáhneme i zvýrazněńım všech stejných grafémů:
Oslavte v roce 2009 XX let svobody a prožijte Xcelentńı Nový rok!
Zvýrazněný grafém x se nav́ıc připodobňuje obrazu v reklamě, na němž je ostnatý
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drát symbolizuj́ıćı roky nesvobody, který plynule přecháźı ve zlatý řetěz, j́ımž se
obvykle zdob́ı vánočńı strom a který t́ımto symbolizuje velkolepé oslavy Nového
roku.
4.8.3 Hra s obrázky, symboly, ikonami
Slova či slovńı spojeńı se nemuśı nutně modifikovat jen velikost́ı ṕısma,
změnou jeho barvy, zvýrazněńım některých jeho část́ı apod. Nápadnou změnou
textu je nahrazeńı ṕısmena či slova obrázkem, symbolem či ikonami, které ṕısme-
no či slovo př́ımo zastupuj́ı.
V reklamě na rostlinný tuk Flora je obrázkem srdce nahrazeno jeho slovo:
DEJTE SVÉMU ♥ MALÝ DÁREK – PROJDĚTE SE NA DALŠÍ ZA-
STÁVKU
Podobně je slovo nahrazeno obrázkem i u reklamńıho sloganu, využ́ıvaj́ıćı-
ho ustáleného přirovnáńı, které d́ıky pomlce vyzńıvá jako hádanka, jej́ıž řešeńı
adresát nalezne ve fotografii:
Aby firma šlapala jako . . . (obrázek hodinek)
Obrázky, popř́ıpadě fotografie, nepouž́ıváme jen v platnosti slova, ale
třeba i jednoho ṕısmene. V reklamě na hubnoućı př́ıpravek byla jednotlivá ṕısme-
na nahrazena fotografiemi cvič́ıćı ženy, která je vyobrazena v takových polohách,
které se co nejv́ıce podobaj́ı vynechaným ṕısmen̊um:
REDUXIL AKTIVNĚ INTENZIVNĚ EFEKTIVNĚ PROKAZATELNĚ
Konto Bariéry děkuje svým sponzor̊um, kteř́ı tento projekt Nadace Charty
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Dı́ky vám m̊užeme j́ıt dál!
Na prvńı pohled nenápadný text se grafickou úpravou a vhodně zvoleným obra-
zovým doprovodem stal textem mnohem výrazněǰśım, zaj́ımavěǰśım, který nav́ıc
čteme dvěma r̊uznými zp̊usoby. Slovo d́ıky stoj́ı oproti ostatńımu textu samo-
statně a vzhledem ke zvolené velikosti ṕısma zab́ırá na reklamńı ploše i v́ıce
mı́sta. Ṕısmeno d je nahrazeno kolem kolečkového křesla, které svým tvarem toto
ṕısmeno připomı́ná. Kolečkové křeslo a handicapovaná žena na něm sed́ıćı sym-
bolizuj́ı ćılovou skupinu, k ńıž směřuj́ı projekty podporované Kontem Bariéry,
tj. projekty podporuj́ıćı zlepšeńı životńıch podmı́nek handicapovaných občan̊u.
S ohledem na rozložeńı celého reklamńıho textu, jeho grafickou úpravu, lze slovo
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d́ıky vńımat jednak jako projev d́ık̊u sponzor̊um konta, jednak jej lze chápat
ve funkci předložky, zd̊urazňuj́ıćı, kv̊uli komu mohou j́ıt handicapovańı dále.
Stylově vylepšila sv̊uj slogan společnost zabývaj́ıćı se telekomunikačńımi
službami, když do svého sloganu zahrnula jedno tlač́ıtko poč́ıtačové klávesnice
(viz kap. 4.8.7):
Nový Home pro Vaše podnikáńı
Mezi prostředky kreativńıho zpracováńı reklamńıho sloganu řad́ıme také
symbol. Se symboly se v r̊uzné mı́̌re setkáváme snad ve všech oborech lidské
činnosti, kde jsou využ́ıvány při vzájemné komunikaci. Za symboly považujeme
takové jazykové znaky, které maj́ı konvenčńı charakter, tj. jejich význam je
přesně definován a žádný daľśı význam se nepřipoušt́ı (Černý, Holeš, 2004,
s. 187). Při výběru symbol̊u, které se maj́ı stát součást́ı reklamńıho sloganu,
by měl reklamńı tv̊urce předpokládat adresátovu znalost jednotlivých symbol̊u.
Symboly mimo jiné slouž́ı k výstižnému, jednoduchému a na pohled ne-
obvyklému zd̊urazněńı nějaké vlastnosti, charakteristického znaku předmětu re-
klamy.
Reklama na automobil využila ve svém sděleńı matematických symbol̊u,
pomoćı kterých vystihla vlastnosti vozu:
PROSTOR2+VARIABILITA2 > CENA
Součást́ı slogan̊u jsou symboly vztahuj́ıćı se k tématu reklamy. V našem
př́ıpadě k internetu:
WPB SPOŘENÍ N@ DÁLKU
nebo měně Evropské unie:
Zúroč́ımdVašddura
Někdy se symboly mohou svou formou připodobňovat k nějaké lexikálńı
jednotce, jako je tomu v př́ıpadě spojeńı zájmena a vzorce chemické sloučeniny:
CO2 VY NA TO?
Otázka se obraćı na všechny ty, kteř́ı se chtěj́ı zapojit do soutěže, jej́ımž
tématem je sńıžeńı emiśı CO2. Vyhrává projekt, jehož autor navrhne nejlepš́ı
opatřeńı vedoućı ke sńıžeńı těchto škodlivých emiśı.
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4.8.4 Hra s typem ṕısma
Za hravost́ı, nápaditost́ı týkaj́ıćı se formálńı podoby textu často stoj́ı
vhodně zvolený typ ṕısma. Reklamńı kreativci často vyb́ıraj́ı tvar, typ, barevné
provedeńı ṕısma s ohledem na obsah textu, zda jeho prostřednictv́ım chtěj́ı ad-
resáta pouze informovat, nebo na něj apelovat, něco mu zd̊uraznit, popř́ıpadě se
daným typem ṕısma přibĺıžit k předmětu reklamy, nějaké jeho vlastnosti, charak-
teristickému znaku apod. Podobu ṕısma může také ovlivnit slovo, slovńı spojeńı,
které je součást́ı textu, reklamńıho sloganu. Reklama se uchyluje k r̊uzným de-
formaćım ṕısma, jednotlivá ṕısma r̊uzně pozměňuje, barevně odlǐsuje, hraje si
s jejich velikost́ı, dle obsahu sděleńı voĺı př́ıslušný typ ṕısma, deformuje rukopis
užit́ım r̊uzných grafických označeńı rušivých zásah̊u (např. znázorněńı ṕısma při
škytavce, kašli, třesavce, koktáńı atd. /Dvorský, 1984, s. 195/) apod. O některých
z těchto modifikaćı ṕısma pojednáme dále.
Výše jsme uvedli, že styl ṕısma je do jisté mı́ry ovlivněn předmětem re-
klamy. Je zde patrná snaha o stylovost, jednotnost vyjádřeńı, o sladěnost slova,
obrazu i typu ṕısma.
Originálně vyřešila svá reklamńı sděleńı společnost zabývaj́ıćı se výrobou
cementu, když pro reklamńı texty NA VŠECHNO EXTRAPEVNÝ a ZAPO-
MEŇTE NA ŠEDÝ PRŮMĚR zvolila tzv. prostorové ṕısmo, které bud́ı dojem,
jako by jednotlivá ṕısmena textu byla postavena z betonu (viz obr. 19). Slovem
a zvolenou stylizaćı ṕısma se totiž odkazuje k cementu, který reklama propaguje,
přičemž zd̊urazňuje jeho prvotř́ıdńı kvalitu.
Text reklamy na pivo značky Budweiser Budvar zńı:
Na rozd́ıl od lid́ı
já poznám žatecký chmel už v útlém věku.
Ṕısmo části Na rozd́ıl od lid́ı má b́ılou barvou pozad́ı, která symbolizuje pěnu
nápoje. Zbývaj́ıćı text je napsán ṕısmem zlaté barvy. Toto barevné provedeńı
textu má adresátovi připomı́nat natočený p̊ullitr piva (viz obr. 25).
Reklamńı slogan reklamy na čokoládovou zmrzlinu je následuj́ıćı:
Tak opravdová, jak jen m̊uže být
Slogan je přitom napsán ṕısmem, či lépe řečeno utvořen př́ımo z čokoládových
ṕısmenek.
Svou barevnost́ı upoutává adresátovu pozornost daľśı text, jehož některá
ṕısmena jsou nahrazena např́ıklad kousky zeleniny či ovoce, které připomı́naj́ı
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tvar nahrazovaného ṕısmena:
Mami, pojd’ si hrát!
Za výběrem takového stylu ṕısma jistě stoj́ı snaha vzbudit v adresátovi hravost,
pestrost a volnost, které jsou př́ıznačné pro obdob́ı dětstv́ı.
Hravě p̊usob́ı i slogan Vı́ce př́ırody vašim dětem vztahuj́ıćı se k sladkým
bonbon̊um, jejichž složeńı obsahuje jen př́ırodńı př́ısady. Př́ıroda je ve sloganu
naznačena drobnými kv́ıtky, jimiž jsou zdobena jednotlivá ṕısmena textu.
U jiné reklamy se stylizace ṕısma váže k adjektivu zabijácké ve sloganu
Zabijácké ceny. Jednotlivá ṕısmena totiž vypadaj́ı, jako by z nich skutečně kapala
krev.
Význam slova zmizet je naznačen v reklamě na př́ıpravek proti kašli.
Oproti ostatńım lexikálńım jednotkám se toto sloveso graficky, vizuálně z věty
vytráćı, čehož bylo dosaženo rozmazaným ṕısmem:
Z př́ırody ber śılu ryźı, s Hedelixem kašel zmiźı
Jiným zp̊usobem, jak ozvláštnit sděleńı reklamy, je vytvořit text z útržk̊u
ṕısmen, jako je tomu v reklamě na pivo Gambrinus s textem Nech se unést!.
Ústřižky ṕısmen, sloveso unést i obraz dvou fotbalových fanoušk̊u, kteř́ı jsou
s p̊ullitry piva v ruce přivázáni k fotbalové bráně, evokuj́ı skutečný únos osob,
respektive dopis, v němž anonym požaduje po adresátovi výkupné. Bez obra-
zového doprovodu by se mohl text interpretovat ve významu nechat se něč́ım
okouzlit. Skutečný význam celého sděleńı spoč́ıvá v soutěži nazvané stejně jako
reklamńı text, tj. Nech se unést, jej́ıž hlavńı výhrou byl zájezd na fotbalové
mistrovstv́ı Evropy, které se v roce 2008 konalo v Rakousku a Švýcarsku.
Pozornost zaujme i zaj́ımavá grafická úprava textu v podobě osobńıch
poznámek. Reklamńı agentura Leo Burnett takto stylizovala své novoročńı přáńı
Přejeme Vám spoustu skvělých nápad̊u, které bylo napsáno na útržku paṕıru (viz
obr. 11). Oproti jiným reklamńım text̊um, nese tento text znaky autorovy sub-
jektivńı stylizace (Čmejrková, 2000, s. 203), která je na prvńı pohled zřejmá oso-
bitým rukopisem autora, jeho vlastńımi poznámkami na paṕı̌re, přeškrtnutými
slovy či drobnými obrázky. Obrazový doprovod je vlastně zachyceńım tv̊urč́ıho
procesu, během něhož byl postupně výsledný text utvářen.
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4.8.5 Dekompozice slov
Nápaditost, vtip reklamy někdy spoč́ıvá v tom, jakým zp̊usobem si re-
klama dokáže pohrát s vlastńım reklamńım sděleńım, jak již vytvořený text,
který má adresáta oslovit, ještě dále přetvář́ı. Účelem úpravy textu je pravdě-
podobně snaha o viditelnou změnu významu, o čitelnou konfrontaci významu
p̊uvodńıho s významem novým, k němuž reklama směřuje. Výsledkem takovéto
úpravy reklamńıho sděleńı je pak jeho dvoj́ı interpretace. Pozměnit reklamńı
sděleńı lze úpravou velikosti ṕısma, popř́ıpadě barevným odst́ınem lǐśıćım se od
okolńıho textu (viz výše). Ovšem text lze deformovat i pomoćı obrázku, vyobra-
zeného předmětu, který se nějakým zp̊usobem vztahuje k tomu, co se v reklamě
sděluje.
U následuj́ıćı skupiny slogan̊u došlo za účelem změny p̊uvodńıho významu
k dekompozici slov, která spoč́ıvala ve hře se záporkou ne-. Původńı sémantická
platnost sděleńı byla narušena z d̊uvodu odstraněńı či naopak přidáńı záporky
k jednomu slovu textu tak, aby se konečné sděleńı mohlo č́ıst v pozitivńım i ne-
gativńım významu.
Slogan bankovńı společnosti nab́ızej́ıćı hypotéku zńı:
NE QLIDSKÉ HYPOTEČNÍ SPLÁTKY?
Záporka ne- byla od adjektiva názorně odstřižena vyobrazenými n̊užkami. Původ-
ńı otázka se tak rázem změnila na otázku Lidské hypotečńı splátky? Adjektivum
lidské je nav́ıc od ostatńıch slov textu odlǐseno modrou barvou, barvou loga
společnosti, č́ımž má být zřejmě naznačeno, že lidské splátky nemá adresát hle-
dat u konkurence, ale u banky Volksbank. Nůžky, které stoj́ı za dekompozićı
adjektiva, nebyly k tomuto účelu vybrány náhodně, nebot’ se vztahuj́ı k apelu,
jimiž jsou adresáti reklamy vyzváni k určité činnosti:
Odstřihněte se od nevýhodné hypotéky!
Obraz, tj. n̊užky, zde realizuj́ı doslovný význam spojeńı odstřihnout se od něčeho.
Nadace OKD podporuje realizaci projekt̊u zaměřuj́ıćıch se na zkvalitněńı
života v moravskoslezském kraji. Potencionálńı autory těchto projekt̊u oslovuje
v reklamě prostřednictv́ım jednoduchého sloganu TO NEPŮJDE, přičemž větný
zápor symbolicky odstraňuje obyčejná tužka, která překrývá záporku u slovesa
tak, aby adresát četl text v konečné podobě TO PŮJDE. Reklama t́ım naznačuje,
že s podporou nadace může být daný projekt skutečně realizován. Tužkou je sym-
bolizována jednak tv̊urč́ı činnost, tvorba d́ılč́ıho projektu, jednak se j́ı doslovně
uskutečnuje výzva v podobě slovesa napǐste, uvedeném v doprovodném textu
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reklamy.
Doposud jsme se setkali s dekompozićı slov, jej́ımž výsledkem bylo pozi-
tivńı vyzněńı celého reklamńıho sloganu. Zápor v nich byl náznakem odstraněn.
Jindy je zápor do textu naopak záměrně přidán.
V době konáńı Letńıch olympijských her v Pekingu v roce 2008 se objevily
reklamy, které na jedné straně připomı́naly onu významnou sportovńı událost, na
druhé straně však upozorňovaly na porušováńı lidských práv, k němuž v pořada-
telské zemi docháźı. Mezi takové reklamy, které se zaměřily na př́ıstup č́ınské
vlády k lidským práv̊um, patřila i reklamńı sděleńı organizace Amnesty Inter-
national (viz kap. 4.5.1.4, obr. 5):
V Čı́ně médíım věřit (ne)m̊užete
V Čı́ně trvá (ne)svoboda
Porušováńı lidských práv je v nich naznačeno přidáńım záporky ne- ke slovesu
a podstatnému jménu. Od okolńıho textu se tato záporka odlǐsuje typem i ve-
likost́ı ṕısma, aby byla ještě v́ıce zd̊urazněna skutečnost, na kterou je reklamou
poukazováno. Originálně vypadá přidáńı záporky ne- ke slovesu a podstatnému
jménu pomoćı j́ıdelńıch h̊ulek, které jsou v asijském teritoriu nezbytným po-
mocńıkem při stravováńı.
4.8.6 Hra s mluvenou a psanou podobou jazyka
Mezi reklamńımi texty nalezneme takové, které se snaž́ı přibĺıžit ke zvu-
kové podobě jazyka. Zvuk lze v tǐstěné komunikaci snáze napodobit prostřednict-
v́ım tzv. slov zvukomalebných, onomatopoických, jimiž lze snáze vyjádřit zvu-
kové projevy nejen člověka (chichi, hepč́ı, škyt), ale i projevy zv́ı̌rat (haf-haf,
mňau, vrkú, kokodák aj.). Slova zvukomalebná se rovněž použ́ıvaj́ı k vyjádřeńı
vlastnost́ı pohybu, např. šup, hup, t’ap, frr (Karĺık, Nekula, Ruśınová, 1995,
s. 357).
V reklamě na osobńı skútr je imitován smı́ch pomoćı opakováńı citoslovce
ha, které se nav́ıc rýmuje s posledńı slabikou jména Yamaha:
Dopravńı zácpa? Nic pro mě a m̊uj skútr Yamaha – ha-ha-ha!
Komického účinku je v psaném textu nezř́ıdka dosahováno protahováńım
hlásek, kdy se v jedné části daného slova hromad́ı, opakuj́ı stejné hlásky či slabiky
(Brouk, 1941, s. 27). Záměrem takovéto deformace slov je co nejv́ıce se přibĺıžit
mluvené podobě jazyka a zároveň zd̊uraznit konkrétńı slovo či slovńı spojeńı,
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jejich význam apod.
Reklama zvoućı na studentský filmový festival hromad́ı hlásky zkratky
FAMU a zároveň si pohrává s mluvenou podobou zkratky letopočtu 08 (viz obr.
2).
fffffffffffffff
famufest nulaosm famufest nulaosm famufest
mmmmmmm filmový festival student̊u
uuuu
V reklamě na čokoládu Milka došlo v adjektivu k nahromaděńı slabiky na-:
Obrovitanananáská čokoláda. Účelem zdvojeńı bylo zd̊uraznit velikost čokolády,
která se svou gramáž́ı (300g) odlǐsuje od jiných čokolád, jež obvykle váž́ı jen
100g.
Programový plán rozhlasové stanice Impuls zahrnoval pořad s názvem
Ráááádioseriál. Vzhledem ke kontextu je zřejmé, že protahováńım samohlásky
á se naznačuje melodičnost, zpěvnost, je zde patrná snaha navodit zvuk.
Slogan rozhlasové stanice Evropa 2 MAXXIMUM MUZIKY je ozvláštněn
zdvojeńım jednoho grafému, který podporuje, umocňuje význam samotného
slova maximum, tj. maximálńı hodnotu, velikost.
K čokoládě přirovnává reklamńı tv̊urce deodorant pro muže. Podle zada-
vatele reklamy je totiž stejně jako čokoláda neodolatelný:
NE – O – DO – LA – TEL – NÝ JAKO ČOKOLÁDA
Mezery mezi jednotlivými slabikami evokovuj́ı jedinečnost okamžiku, která se
člověku nab́ıźı, at’ už konzumuje čokoládu, nebo použ́ıvá deodorant. Dı́ky nim se
člověk pozastav́ı a vychutná si onen prožitek, který se mu v danou chv́ıli nab́ıźı.
Deformovat text se dař́ı i za pomoćı zkratek, které v našem př́ıpadě na-
hradily počátečńı ṕısmena vybraných slov:
FFFŠICHNI STUDENTI VSTUP ZDARMA
RADIO WAVE WWWLNA, KTERÁ TĚ STRHNE
FFF je zkratka pro Film Fresh Festival a v př́ıslušném zájmenu bychom ji mohli
považovat za znásobený neznělý foném f, který v mluvené podobě jazyka vyslo-
vujeme.
U reklamy rádia Wave je počátečńı ṕısmeno slova vlna, které je metonymickým
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pojmenováńım rozhlasové stanice, nahrazeno zkratkou anglického World Wide
Web. Reklamńı tv̊urce t́ım chce zřejmě poukázat na to, že se jedná o internetové
rádio (viz obr. 9).
4.8.7 Hra s cizost́ı
Často jsme svědky toho, že se v reklamńıch textech kombinuj́ı slova česká
a ciźı. Slova cizojazyčná jsou do reklamńıho textu vyb́ırána s ohledem na je-
jich podobnost se slovy českými, jednat se může o podobnost ve výslovnosti či
v pravopise:
Combinujte př́ıjemné s užitečným
Nüvi: nüvý rozměr cestováńı
Výše uvedené reklamńı texty jsou př́ıklady tzv. aluzivńı homofonie, kdy k po-
rušeńı spisovné normy grafického záznamu docháźı na základě polysémie, homo-
nymie či homofonie (Srpová, 2008, s. 121).
Následuj́ıćı reklamńı slogan je zároveň názvem služby společnosti Sazka,
nab́ızej́ıćı uzav́ıráńı sázek prostřednictv́ım internetu. Název je spojeńım českého
adjektiva a anglického slova click, které se v reklamě objevuje v deminutivńı
podobě Zlatý cĺıček.
Reklama umožňuje adresátovi dvoj́ı čteńı sloganu, čehož dosáhla přidáńım in-
terpunkčńıch znamének a hlásky e. Nápis Zlatý click se tak měńı na Zlatý
Cĺıček. Svou podobou, záměnou hlásky k za hlásku c, vystupuje substantivum
cĺıček jako derivát anglického click a je zdrobnělým pojmenováńım stisknut́ı
tlač́ıtka poč́ıtačové myši. Česká slovńı zásoba však takovýto význam u sub-
stantiva kĺıček nezaznamenává. V závislosti na reklamńım kontextu bychom
však cĺıček ve sloganu mohli chápat jako deminutivum od slova kĺıč, j́ımž se
v přeneseném významu sázej́ıćımu člověku otev́ıraj́ı určité možnosti, kterých
může nabýt, vyhraje-li v některé ze sázkových soutěž́ı. Anglické slovo click se
v promluvách mluvč́ıch použ́ıvá jednak ve funkci substantiva, což jsme dokázali
v předchoźım odstavci, jednak ve funkci verba. V české slovńı zásobě pak dalo
vznik dokonavému verbu kliknout. V reklamě Sazky se tyto podoby jednoho
slovesa spojila: Clickněte si sv̊uj Zlatý Cĺıček na www.e-sazka.cz
V některých textech jsou slova nahrazována synonymy ciźıho p̊uvodu,
jako je tomu u daľśıho sloganu, v němž bylo substantivum d̊um nahrazeno jeho
cizojazyčným protěǰskem home (viz kap. 4.8.3):
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Nový Home pro Vaše podnikáńı
Kdybychom v textu nepoužili př́ıslušného anglicismu, postrádal by text ori-
ginalitu, zaj́ımavost a v neposledńı řadě by ztrácel na libozvučnosti, která je
podtržena právě ciźım substantivem.
S oblibou je imitována i výslovnost ciźıch slov, která evokuje určitou
výslovnostńı ”kostrbatost”, č́ımž docháźı ke komickému vyzněńı celého spojeńı:
Já ne sṕık inglǐs
Reklamńı agentura Mark BBDO zaměnila ve svém novoročńım přáńı sub-
stantivum práce jeho anglickým ekvivalentem:
At’ už se v novém roce stane cokoli, tři věci z̊ustanou stejné.
The work, the work, the work.
4.8.8 Hra s pravopisem
Snadno se upoutá adresátova pozornost, jsou–li při tvorbě reklamńıho
textu záměrně porušena pravidla pravopisu.
Společnost Incheba Expo Praha hledala do svého týmu kreativńıho grafika
a PR manažera. Př́ıpadné kandidáty oslovila textem, v němž poukazovala na to,
že hledá takové kandidáty, kteř́ı nevytvář́ı text s pravopisnými chybami:
Nelýbý se Vám tento ynzerát? Umýte lepšý?
Marketingová a komunikačńı agentura Fast Forward vyzývala adresáty
textem Dejte konkurenci ”kanára” k vzájemné spolupráci. Pro př́ıpad, že by ad-
resát reklamy neporozuměl významu slova kanár, odkazuje reklama k vysvětlivce,
která nespisovnou varietu objasňuje:
Slengový výraz pro výtěznou hru
4.8.9 Kaligram
V některých př́ıpadech spojuj́ı reklamńı kreativci slova tak, aby vznikl
obrazec, který významově souviśı s předmětem reklamy (Čmejrková, 2000, s. 72).
U př́ıležitosti 10. výroč́ı reklamńı agentury Fabrika se v marketingovém
tisku objevila reklama, která děkuje zaměstnanc̊um i klient̊um agentury za vzá-
jemnou spolupráci. Aby mohla agentura jmenovitě poděkovat všem, kteř́ı se
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pod́ıleli na jej́ı činnosti, či naopak využ́ıvali jejich služeb, vytvořila ze jmen
zaměstnanc̊u obrazec, který připomı́ná ṕısmeno X (viz obr. 26), a z názv̊u ob-
chodńıch partner̊u obrazec připomı́naj́ıćı ṕısmeno Ď:
JE TO X LET, LIDI DÍKY
VELKÉ Ď VÁM VŠEM!
U prvńıho sloganu lze ṕısmeno X chápat dvoj́ım zp̊usobem; jednak jako znak
označuj́ıćı ř́ımskou č́ıslici pro č́ıslo 10; jednak jako nespisovné označeńı pro mnoho
let. Ṕısmeno Ď ve druhém sloganu je pak nespisovnou podobou slova d́ıky.
V reklamě na projekt zaměřený na ekologickou architekturu lákaj́ıćı mimo
jiné na sérii tematicky zaměřených výstav byl vytvořen jednoduchý obrazec ze
spojeńı zelená architektura (viz obr. 1). Text byl uspořádán tak, aby všechny
samohlásky a byly v jedné vertikálńı rovině, č́ımž se vytvořil obrazec, který
připomı́ná jednak strom, poukazuj́ıćı k př́ırodě, která je v architektuře zohledňo-
vána, a jednak střechu či d̊um, odkazuj́ıćı k architektuře jako takové.
4.9 Hra slova a obrazu
Hledáme-li v tǐstěné reklamě zdroj humoru, nebo lépe řečeno, snaž́ıme-li
se pochopit, co je př́ıčinou, že hodnot́ıme reklamu jako vtipnou, úsměvnou, je
potřeba se zaměřit na všechny složky, které reklamńı sděleńı tvoř́ı. Hlavńım ćılem
této práce je zhodnotit humor v reklamě z hlediska jazykového; hledáme podstatu
humoru slovńıho. V centru naš́ı pozornosti je tedy slovo, text. Chceme-li však
skutečně naj́ıt př́ıčinu vtipného vyzněńı reklamńıho sděleńı, nevystač́ıme si jen
s analýzou textu, ale v některých př́ıpadech muśıme této analýze podrobit i ob-
raz, který text doprováźı. Sděleńı reklamy, vtip v tomto sděleńı ukrytý, je totiž
mnohdy pochopitelný teprve ze vztahu složky verbálńı, symbolické, a obrazové,
ikonické (Čmejrková, 2000, s. 131). Nutno podotknout, že ve vzájemném vztahu
slova a obrazu se odráž́ı autorova interpretace těchto složek, jeho představivost,
nápaditost, s jakými dokáže zpracovat určitý druh informace. Komika sděleńı,
humor, anekdota, kalambúrńı střety, mateńı adresáta, zapojeńı jeho představi-
vosti stoj́ı na autorově schopnosti vlastńı interpretace textu obrazem nebo obrazu
textem, stejně jako na jeho schopnosti spojit dva jinak nesourodé znaky.
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4.9.1 Obraz
Vizuálńı komunikace, tj. komunikace uskutečňuj́ıćı se prostřednictv́ım ob-
razu, ilustraćı, fotografíı, symbol̊u, slouž́ı nejen k upoutáńı adresátovy pozor-
nosti, ale také k urychleńı a zjednodušeńı interpretace reklamńıho sděleńı či
k identifikaci výrobku s výrobcem. Reklamńı tv̊urci jsou si velice dobře vědomi
toho, že dominantńı část informaćı o okolńım světě źıskáváme prostřednictv́ım
vizuálńıho kanálu – zrakem (Libora, 2008, s. 17), proto se řada reklam neobejde
bez obrazového doprovodu, který se stejně jako text pod́ıĺı na přenosu sděleńı
směrem od produktora k recipientovi. Obraz reflektuje textovou část sděleńı;
výsledná podoba obrazového doprovodu je reakćı na obsah textu, na momenty,
události, části děje, vybraná slova a slovńı spojeńı či jen prostá konstatováńı,
která adresát v textu zaznamenává. V mnohých reklamách je obraz výrazněǰśı
část́ı sděleńı, s ńıž jako s prvńı přicháźı adresát do kontaktu. Výběr vhodného
doprovodného obrazu reklamy může být mimo jiné ovlivněn faktem, že vrozeným
základem pozornosti každého člověka je tzv. orientačńı reakce, která je vyvolána
náhlými, neobvyklými a novými podněty (Nakonečný, 2003, s. 149). I t́ım by se
dala vysvětlit nápaditost, originálnost některých reklamńıch obraz̊u, které nás
často překvapuj́ı, šokuj́ı, podněcuj́ı naši fantazii, nut́ı k úsměvu.
Prostřednictv́ım obrazu źıskáváme určité informace o produktu, službě.
Obraz seznamuje adresáta s konkrétńı podobou produktu, vizualizuje jeho vlast-
nosti, účinky, funkce. Mnohdy napomáhá vyjádřit to, co by se jinak stěž́ı vy-
jadřovalo slovy (Černý, Holeš, 2004, s. 60). Obrazové konkretizaci jsou totiž
nezř́ıdka podrobeny i obecně lidské hodnoty, tj. zdrav́ı, láska, vztah, které jsou
upevňovány či dosahovány produkty či službami, nebo abstraktńı pojmy jako
relaxace, cestováńı, investice apod. (Schellman, Gaida, Gloser, Kegel, 2004, s.
200). V zásadě rozlǐsujeme dva typy obraz̊u dle toho, s č́ım adresáta seznamuj́ı,
co mu chtěj́ı ukázat, popř́ıpadě naznačit:
Př́ımý obraz - Př́ımý obraz vycháźı ze skutečnosti, předmět, situace jsou
vyobrazeny tak, jak se s nimi v reálném životě setkáváme (Schellman, Gaida,
Glöser, 2004, s. 200). Př́ıkladem jsou reklamy na automobily, jejichž součást́ı je
vždy obraz automobilu, který reklama propaguje. Stejné je to i v př́ıpadě reklam
na pivo, elektrospotřebiče, mobilńı telefony, léky či potravinářské výrobky. Pokud
je v reklamě vyobrazen jen samotný produkt bez toho, aniž by ho bylo použito
kupř́ıkladu v nějaké neobvyklé situaci, ve které bychom jej nečekali, či aniž by
byla jeho vizuálńı podoba nějakým zp̊usobem pozměněna tak, že by tato změna
p̊usobila komicky, spoč́ıvá těžǐstě humoru (pokud tedy o nějakém vtipu, humoru
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lze v dané reklamě hovořit) ve verbálńım sděleńı.
Nepř́ımý obraz - U mnohých reklam neńı primárńım ćılem seznámit ad-
resáta s vizuálńı podobou produktu, ale sṕı̌se s jeho vlastnostmi, účinky. Obvyklá
je snaha vyzvednout jednu vlastnost, která je pro daný produkt či službu cha-
rakteristická, která jej zároveň odlǐsuje od konkurence. Reklamńı tv̊urce v tomto
směru pracuje s abstrakćı, s pojmy, hodnotami, při nichž vytvář́ı nepř́ımý ob-
raz. Tv̊urce využ́ıvá ke znázorněńı abstrakt podobnosti, představivosti, asociaćı
k nějakému jinému předmětu či situaci (Schellman, Gaida, Glöser, 2004, s. 200).
Podobně jako text i obraz podstupujeme d̊ukladněǰśımu zkoumáńı. Vedle
vněǰśıch znak̊u obrazu, tj. typu obrazu (fotografie, ilustrace, mapa atd.), velikosti
obrazu, užitých barev, umı́stěńı obrazu v rámci vymezené reklamńı plochy apod.,
si vš́ımáme i toho, co obraz znázorňuje. Jedná-li se o konkrétńı předmět, nebo
abstraktńı pojem; jakou funkci plńı obraz vzhledem k textu, od čehož se odv́ıj́ı
podoba jejich vzájemného vztahu; z jakých rétorických figur se obraz skládá.
Pro potřeby této práce ponecháme stranou ony vněǰśı znaky obrazu a za-
měř́ıme se na druhou skupinu znak̊u, které nám mimo jiné napomohou objevit
vtip, anekdotu, humor reklamńıho sděleńı.
4.9.2 Vztah slova a obrazu
Obraz a slovo jsou ve vzájemném vztahu, tvoř́ı jednotný celek, přičemž
jedna ze složek je dominantńı, je podř́ızená složce druhé, popř́ıpadě jsou tyto
složky na stejné úrovni. V lingvistice se tyto podoby vztahu obrazu a slova
nazývaj́ı anchorage a relay. Mluv́ıme-li o vztahu typu anchorage, máme na mysli
takový vztah, kdy obraz je na textu závislý, čtenář je textem usměrňován při
interpretaci tohoto obrazu. Text jej vede k tomu, aby svou pozornost zaměřil
na vybrané významy sděleńı. Jako relay je pak označován vztah, v němž text
a obraz jsou ve spojeńı komplementárńım (Daneš, 1995, s. 175).
Vztah slova a obrazu se reklama od reklamy může lǐsit. Podoba spojeńı
slova a obrazu se odv́ıj́ı od toho, jak tyto dvě složky sděleńı na sebe vzájemně
reaguj́ı. V jejich vztahu nezř́ıdka prob́ıhá hra s významy některé z části sděleńı,
např́ıklad vybraného slova, slovńıho spojeńı. Výsledkem hry verbálńı a vizuálńı
složky sděleńı je v mnohých př́ıpadech humor, vtip, komické vzezřeńı celého
sděleńı. O tom, na čem je tato hra založena, co je jej́ı podstatou, se budeme
zabývat v následuj́ıćım přehledu možných typ̊u vztahu slova a obrazu (Čmejrková,
2000, s. 132–140).
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4.9.2.1 Kontextualizace (sémantizace) textu obrazem
Mezi slovem a obrazem panuje r̊uzná mı́ra závislosti. Jak následně uvid́ıme
u jednotlivých podob vztahu slova a obrazu, na jedné straně je sémantizace, kon-
kretizace textu podmı́něna obrazem, tj. nutná (obligatorńı), na druhé straně je
text samostatný a obrazová konkretizace tedy neńı vyžadována, obraz je v ta-
kových př́ıpadech fakultativńı, ovšem svou př́ıtomnost́ı může vést k nové inter-
pretaci textu, často založené na tzv. zkř́ıžené referenci, kdy jedno slovo vede
ke dvěma r̊uzným skutečnostem (Čmejrková, 2000, s. 138).
Adresáta k obrazu navád́ı text r̊uznými zp̊usoby. Týká se to předevš́ım
toho, jak je text stylizován, zda je v něm zahrnuto něco, co odkazuje, odvád́ı
pozornost př́ımo k textu. Verbálńı sděleńı má bud’ př́ımo formu otázky, nebo je
v něm tato otázka skryta. V textu se obvykle nacháźı mezera, prázdné mı́sto,
které se dožaduje vysvětleńı, objasněńı. Účelem obrazového doprovodu je v těchto
př́ıpadech toto prázdné mı́sto verbálńıho sděleńı zaplnit (Čmejrková, 2000, s. 138).
4.9.2.1.1 Obrázek aktualizuj́ıćı základńı význam slov
Vzájemná závislost obou složek komunikace může být nepatrná, minimál-
ńı, obě složky jsou zcela soběstačné. Stoj́ı-li tyto složky vedle sebe, pak jedna
složka plńı vzhledem k té druhé sṕı̌se funkci ilustrativńı.
Následuj́ıćı reklamńı texty demonstruj́ı ilustrativńı funkci obrazu, bez
něhož jsou srozumitelné a v některých př́ıpadech i vtipné.
Reklama nab́ızej́ıćı př́ıpravek při pot́ıž́ıch s prostatou je opatřena sloga-
nem Pronásleduje vás pisoár?, k němuž se váže obrázek pisoáru s dvěma nožkami.
Vzhledem ke kontextu je význam sděleńı adresátovi srozumitelný, neńı potřeba
jej objasňovat. Text sám o sobě vyzńıvá komicky d́ıky přenesenému významu
spojeńı slovesa a označeńı pro hygienické zař́ızeńı. Použitý obrázek vizuálně in-
terpretuje obsah položené otázky, rozkládá ji do obrazu pisoáru a nožiček vzta-
huj́ıćıch se ke slovesu.
Obraz skrývá vtip i v př́ıpadě reklamy na př́ıpravek k hubeńı dřevokazného
hmyzu, která k adresátovi promlouvá sloganem A je po nich! Oproti prvńımu
sloganu je text sám o sobě nevýrazný. Ve spojeńı s výrobkem je naprosto jasné,
že zvoláńım A je po nich! se mysĺı, že došlo k vyhubeńı šk̊udc̊u, k jejichž li-
kvidaci je propagovaný produkt určen. Obsah sloganu je ještě nav́ıc rozveden,
upřesněn textem Řekněte sbohem dřevokazným šk̊udc̊um! Vedle textu jsou vy-
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obrazena dřevěná prkna, na kterých jsou kř́ıže se jmény šk̊udc̊u. Obraz zde
neńı potřebný k objasněńı významu sděleńı, konkretizaci jeho obsahu, jako sṕı̌se
k jeho ozvláštněńı. Obrazová složka aktualizuje základńı význam slov reklamńıho
sloganu.
Na reklamńım sloganu jazykové školy zněj́ıćım S námi se domluv́ıte! neńı
nic zvláštńıho, adresáta nič́ım nezaujme. O to překvapivěǰśı je obrázek slepice,
k ńıž se nakláńı lǐska. Jestliže se samotný slogan vztahuje k širokému, bĺıže
nespecifikovanému publiku, obrázek s nadsázkou směřuje ke konkrétńım po-
tencionálńım klient̊um jazykové školy. Obraz aktualizuje, konkretizuje základńı
význam slov, zároveň je v něm skrytá určitá symbolika, nebot’ vyobrazeńım zv́ı̌rat
reklamńı tv̊urce naznačuje, že škola nauč́ı mluvit i ty, u nichž se jazyková schop-
nost nepředpokládá.
I slogan bankovńı instituce je nevýrazný, nezaj́ımavý:
S námi se budou Vaše peńıze množit!
Za oživeńım sděleńı hledejme obraz aktualizuj́ıćı sloveso množit. Kolem slo-
ganu je vyobrazeno několik siluet pob́ıhaj́ıćıch kráĺık̊u. Proč jsou v reklamě
na investičńı účet vyobrazena právě tato zv́ı̌rata, je vysvětleno v doprovodném
textu. Nicméně i z obrazu samotného poznáme možnou paralelu mezi kráĺıkem
a nab́ızeným bankovńım produktem. Tak jako se rychle a snadno rozmnožuje
kráĺık domáćı, tak se budou dle slib̊u př́ıslušné banky množit i vaše peńıze, které
si v bance ulož́ıte.
4.9.2.1.2 Obrázek konkretizuj́ıćı základńı význam slov
Reklamńı texty nejsou vždy konkrétńı, jasné. Mnohdy jsou neurčité, vše-
obecné; adresáta matou, nechaj́ı jej hádat, podněcuj́ı v něm fantazii, nut́ı jej
domýšlet si vlastńı význam sděleńı. U těchto text̊u je obraz konkretizaćı textu;
jeho význam zasazuje do určitého kontextu; všeobecné sděleńı bĺıže specifikuje,
znázorňuje, ilustruje.
Pod reklamńım sloganem váž́ıćım se k minerálńı vodě Mattoni Obět’ chuti
Mattoni si lze představit cokoli. Konkrétńı reference, k ńıž reklama směřuje, je
patrná až d́ıky obrazovému doprovodu. Ten zpodobňuje část ženského obličeje
s vypláznutým jazykem, na němž je vytlačen orel, tj. logo minerálńı vody. Je
tedy zřejmé, že časté pit́ı minerálńı vody Mattoni vede k tomu, že se člověk
stává jej́ı obět́ı. Jeho závislost na minerálńı vodě dovede zp̊usobit i to, že se mu
na těle objev́ı jej́ı logo.
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Reklamńı text Vid́ıte auta za vš́ım? Pak hledáme právě vás! společnosti
TPCA, výrobce automobilu, adresáta poněkud mate, je neurčitý, lze jej interpre-
tovat mnoha zp̊usoby; adresát nev́ı, co konkrétńıho si má pod t́ımto reklamńım
textem představit. Text je konkretizován až obrazem a také doprovodným tex-
tem, v němž se adresát dočte, že společnost hledá nové spolupracovńıky. Význam
psaného textu je konkretizován obrazem v́ıdeňského kola, jehož konstrukci tvoř́ı
kolo automobilu.
Podobně reklamńı text společnosti McDonalds vyzńıvá poněkud napráz-
dno, stoj́ı-li samostatně:
Přǐsla jsem na chut’ volné pracovńı době
Jak v reklamńım textu naznačuje frazeologické spojeńı, žena promlouvaj́ıćı k ad-
resátovi reklamy si obĺıbila nepravidelnou pracovńı dobu. Vı́ce o mluvč́ı reklamy
vypov́ıdá obraz, plastový keĺımek, v němž se u McDonalda podávaj́ı nápoje,
jehož vršek je opatřen dudĺıkem, který je ned́ılnou součást́ı kojenecké láhve.
Keĺımek s dudĺıkem je zd̊uvodněńım toho, proč ženě vyhovuje volná pracovńı
doba – vedle zaměstnáńı se totiž jako matka muśı starat o svou rodinu.
Z reklamńı kampaně řetězce rychlého občerstveńı McDonalds pocháźı
i následuj́ıćı reklamńı text:
Sáźıme jen na červená esa
Zprvu neńı jasné, jaký význam má v této reklamě spojeńı červená esa. Vysvětleńı
nacháźıme v obraze, na kterém je několik karet, es, u nichž byly jednotlivé sym-
boly pro eso nahrazeny rajčatovými jabĺıčky. Paralelou vybraného druhu zeleniny
k nejvyšš́ı kartě se naznačuje, že k př́ıpravě pokrmů se použ́ıvaj́ı jen suroviny
nejvyšš́ı kvality.
Společným znakem následuj́ıćıch reklamńıch text̊u je obrazová konkreti-
zace zájmena cokoliv. Text internetového obchodu Aukro zńı:
Ulovte si cokoli vás napadne na aukro.cz
Obrazem ženy, která ve zdvižené jedné ruce drž́ı ručńı elektrický mixér, se jed-
nak aktualizuje význam slovesa ulovit si, tedy něco źıskat, jednak se konkreti-
zuje význam zájmena cokoli ; v tomto př́ıpadě źıskala zákaznice internetového
obchodu kuchyňský mixér.
Společnost Unicorn zabývaj́ıćı se výrobou softwaru chtěla potencionálńım
zákazńık̊um ukázat, že jej́ı pracovńıci jsou kv̊uli přáńı svých klient̊u schopni
udělat cokoliv. Dokazuje to obrazem muže, který se v poloze tureckého sedu
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vznáš́ı několik centimetr̊u nad zemı́. Fotografie je doplněna textem Uděláme pro
vás cokoliv.
Provozovatel mobilńı śıtě, společnost T-Mobile, nab́ızel jednu dobu všem
zákazńık̊um zvýhodněný paušál T-Mobile Rodina. Všem člen̊um rodiny, tedy
těm, kteř́ı byli zákazńıky společnosti, umožnil tento paušál vzájemné bezplatné
voláńı. Reklamńı text kampaně propaguj́ıćı tuto službu pak zněl:
Lidé udělaj́ı cokoliv, aby se dostali do vaš́ı rodiny
Zájmeno cokoliv je konkretizováno obrázkem pětičlenné rodiny, v ńıž je hlava
starš́ı ženy nahrazena hlavou mladého usmı́vaj́ıćıho se muže. Člověk je tedy
schopen i radikálńı změny vizáže, jen aby se dostal do př́ıslušné rodiny a t́ım
źıskal bezplatné voláńı mezi jej́ımi členy.
Pro posledńı dvě reklamńı sděleńı je společná nejen konkretizace zájmena
cokoliv, ale také figura vizuálńı rétoriky použitá v jejich obrazových doprovodech,
tzv. anakolut. Mluv́ıme o něm tehdy, kdy kombinace vyobrazených předmět̊u,
jev̊u atd., je ve skutečnosti nemožná, popř́ıpadě málo pravděpodobná (Dyer 1982,
s. 177). V reálné situaci je totiž nemožné, aby se někdo sám od sebe vznášel nad
zemı́, nebo měl mı́sto své hlavy hlavu někoho ciźıho. Takovéto změny odchyluj́ıćı
se od reality je možné doćılit v rámci obrazu fotomontáž́ı, která byla použitá
i v těchto reklamách.
Česká spořitelna zaćılila jedno ze svých reklamńıch sděleńı na všechny
potencionálńı budoućı zaměstnance společnosti. Reklama tyto př́ıpadné zájemce
o zaměstnáńı v České spořitelně seznamuje s výhodami, které banka svým za-
městnanc̊um poskytuje. Titulek Vı́me, jak si vás udržet je dále konkretizován
obrazem, na němž je postava muže bez hlavy, jenž stoj́ı v rohu mı́stnosti, z jej́ıchž
dvou stěn vylézaj́ı dvě ruce, z nichž jedna čist́ı muži boty, druhá mu drž́ı podšálek
hrnku s kávou, kterou si muž v danou chv́ıli dopřává.
Obrázek v reklamě na poč́ıtačový antivirový program AVG neńı nutný,
nebot’ reklamńı text je srozumitelný i bez něj. Slogan objevuj́ıćı se např́ıč re-
klamńı kampańı je v jedné reklamě doplněn obrázkem dvou potápěč̊u, snaž́ıćıch
se zachránit před žralokem, jenž je pronásleduje. Jiný obrázek ukazuje vyděšeného
muže ut́ıkaj́ıćıho před pravěkým dinosaurem. Obrazy jsou konkretizaćı sloganu
Jednoduché řešeńı v př́ıpadě ohrožeńı, respektive ilustraćı substantiva ohrožeńı.
Spojeńı jednoduché řešeńı se váže k poč́ıtačovému tlač́ıtku Delete umı́stěném nad
reklamńım sloganem. Dojde-li k infikaci poč́ıtače, na niž je uživatel upozorněn
programem AVG, stač́ı stisknout tlač́ıtko Delete a postižený př́ıstroj zbav́ıme
infekce.
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Obrazy v této reklamě ovlivnily i druhotné texty Brázděte hlubiny internetu
bezpečně a Zkrot’te hrozby č́ıhaj́ıćı na internetu.
Do spojitosti s vězněným člověkem uvád́ı reklama na př́ıpravek reguluj́ıćı
hladinu cukru v krvi, Dialevel, kostku cukru, která je na obraze sevřená pouty,
u nichž je řetěz s železnou kouĺı. Celý obrazový výjev konkretizuje text Mějte
cukr pod kontrolou. Stejně jako vězeň je i cukr v tomto př́ıpadě pod určitou
kontrolou.
Reklama na univerzálńı lepidlo UHU je postavena na kontrastu mezi t́ım,
co d́ıky tomuto lepidlu sleṕıte, a co nikoliv. Prvńı polovina textu Vztahy slepit
neumı́me, vše ostatńı ano. je podpořena obrazem ženy sed́ıćı na kufru, který má
demonstrovat ukončeńı jednoho partnerského vztahu.
Reklamńı kampaň internetového portálu vycháźı ze sloganu Seznam . . .
najdu tam, co neznám!, který je součást́ı loga společnosti. V kampani se v jed-
notlivých sděleńıch opakuje tentýž text:
Najdeme Vám lepš́ıho
Samotný text vyvolává u adresáta otázku, koho chce reklama hledat? Proč v̊ubec
chce někoho hledat? Odpověd’ nalézáme v obrázku, který se v d́ılč́ıch reklamách
kampaně obměňuje. Na jednom z nich je např́ıklad polorozpadlá bouda, na ńıž
je umı́stěna vývěsńı tabule s nápisem Kurzy potápěńı. Před ńı sed́ı na stoličce
podřimuj́ıćı muž, u jehož nohou stoj́ı tři kysĺıkové bomby, potápěčské vybaveńı,
a opodál i automobilová pneumatika (zřejmě se má jednat o obrazovou metaforu
k záchrannému kruhu). Na jiném obrázku (viz obr. 20) ke stejnému sloganu zase
najdeme lékaře, který provád́ı operaci se zapálenou cigaretou v ústech. Adresát
je reklamou uváděn do situaćı, s nimiž se v reálné situaci, v moderńı době,
nesetká. Obraz adresátovi explicitně ř́ıká, koho lepš́ıho (a proč) mu internetový
vyhledávač najde. Sděleńı lze interpretovat i jako pob́ıdku k tomu, aby si člověk
dopřával lepš́ı kvalitu poskytovaných služeb, aby chtěl pro sebe jen to nejlepš́ı.
Nebýt obrazového doprovodu, mohl by se adresát marně pokoušet poro-
zumět tomu, co se skrývá za sloganem Nečetl časopis Moje zdrav́ı.
Obraz vizualizuje d̊usledek toho, k čemu může doj́ıt (jaká nejhorš́ı situace může
v̊ubec nastat), když člověk nečte jmenovaný časopis. Text totiž doprováźı obrázek
otevřené d́ıry v zemi, v ńıž vid́ı adresát dřevěnou rakev. Odpověd’ na verbálńı
sděleńı bychom rovněž mohli interpretovat i jako výzvu všem, kdo se s touto
reklamou setkaj́ı, že by měli o své zdrav́ı pečovat.
Slogan Tohle nehrajem je součást́ı reklamy rozhlasové stanice (viz obr. 3).
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Při čteńı textu nás hned napadne, že jeho význam má spojitost s hudebńım
žánrem, který stanice nezařazuje do svého vyśıláńı. Ze samotného textu se ale
adresát nedozv́ı, o jaký druh hudby se jedná. Napov́ı mu až obraz. Stoh slámy,
gumáky a vidle, vyobrazené na obrázku k tomuto reklamńımu sloganu, může
adresát reklamy interpretovat tak, že rozhlasová stanice nehraje žádné vesnické
odrhovačky, popř́ıpadě že v jej́ım repertoáru neńı hudba folklorńı, country.
Mimo text, tj. k obrazovému doprovodu, odvád́ı pozornost i titulek Ne-
zaspěte to! z reklamy zpravuj́ıćı o kreativńı soutěži Billborec. Obrázek ukazuje
billboard ve tvaru obláčku, o něhož se oṕırá sṕıćı muž. Billboard neńı opatřen
žádným textem ani obrazem, zřejmě se t́ım naznačuje, že muž by se měl probu-
dit a pracovat na svém návrhu billboardu, jinak by se mohlo stát, že by zmeškal
termı́n odevzdáńı návrhu a ztratil tak možnost předvést ostatńım, jak kreativńı
dokáže být. Předpokládáme, že tvar billboardu nebyl zvolen náhodně. Soutěž
měla totiž téma Jdi za svým snem. Obláček může demonstrovat onen sen, za
kterým si př́ıpadný soutěž́ıćı má j́ıt. Titulek Nezaspěte to! je zde ve vztahu s ob-
razem. Přǐrad́ıme-li tento obraz i k tématu soutěže, dostaneme daľśı možnou
interpretaci reklamńıho sděleńı. Vztah výše popsaného obrazu a textu Jdi za
svým snem je totiž vztahem realizace základńıho významu slov frazeologického
spojeńı. Z tohoto pohledu pak nahĺıž́ıme na zobrazeného muže, jako na toho,
který si právě nyńı jde za svým snem.
Student agency poskytuje nejen služby v oblasti cestováńı, ale i služby
týkaj́ıćı se zajǐstěńı jazykových pobyt̊u v zahranič́ı, které propaguje ve své re-
klamě opatřené titulkem Bez řeč́ı to nep̊ujde. Ve spojitosti s touto agenturou je
jasné, že spojeńım bez řeč́ı se rozumı́ ciźı jazyky, bez nichž se dnes většina lid́ı
neobejde. Spojeńı reklamńıho titulku s obrazem dobře vypadaj́ıćıho muže, který
svou vizáž předvád́ı krásné ženě, bĺıže specifikuje význam textu. Jak naznačuje
sám obrázek, bez ciźı řeči se neobejdete ani v př́ıpadě seznamováńı.
Tv̊urce reklamy na v́ıno neobsadil ve svém textu pozici subjektu, respek-
tive subjekt je elidován a nahrazen kongruentńım atributem:
Svatomartinské je na světě
Za předpokladu, že má člověk alespoň nějaké povědomı́ o v́ınech, se lze domńıvat,
že i bez obrazu dotyčný pozná, že adjektivum svatomartinské je př́ıvlastkem pro
specifický druh v́ına. Obrazový doprovod ukonč́ı všechny př́ıpadné spekulace
o tom, kdo nebo co je svatomartinské. Dominantou obrazu je totiž láhev v́ına,
která je zabalená v dětské peřince. Vizuálně se tak konkretizovalo spojeńı je na
světě ve smyslu právě se narodilo.
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4.9.2.1.3 Obrázek aktualizuj́ıćı základńı význam polysem-
ńıch slov
Jednotným znakem předkládaných reklamńıch slogan̊u je střet základńıho
významu, který je realizován obrazovým doprovodem, a přeneseného významu,
vycházej́ıćıho z verbálńıho sděleńı. Vedle toho se však tyto slogany od sebe
odlǐsuj́ı podle mı́ry d̊uležitosti př́ıtomnosti obrazu, který je doprováźı. Obraz
je u těchto reklamńıch text̊u obvykle nositelem humoru; jeho př́ıtomnost v re-
klamě se v podstatě omezuje na to, učinit verbálńı sděleńı zaj́ımavěǰśı, výrazněǰśı,
vtipněǰśı.
Motoristická satelitńı a kabelová televize klade ve svém reklamńım sděleńı
adresát̊um jednoduchou otázku Hltáte motorsport? Na obrázku k prvńımu textu
je muž, který se chystá zakousnout do velké bagety naplněné malými aut́ıčky.
Zhodnot́ıme-li obraz samotný, zcela určitě se jedná o fotomontáž, z hlediska
vizuálńı rétoriky pak o anakolut. Po významové stránce obnovuje obraz základńı
význam slovesa hltat, tedy rychle j́ıst, polykat. Text je realizaćı přeneseného
významu tohoto slovesa, tj. o něco se hodně zaj́ımat. Odmysĺıme-li si popsaný
obrázek, verbálńı sděleńı bude stále srozumitelné. Obrázek vstupuje s textem
do vzájemného vztahu, ale jeho funkce je text ilustrativně doplňovat, vnést do
sděleńı vtip, humor.
Reklama na prostředek zabraňuj́ıćımu úniku moči se adresáta reklamy
táže:
Svazuje Vás nechtěný únik moči?
Text doplňuje obrázek dámské nohy, která je řetězem upoutána k záchodové
mı́se. Ilustruje se t́ım problém s únikem moči, který dotyčnou nut́ı častěji navště-
vovat toaletu.
Reklama firmy podnikaj́ıćı v oblasti energetiky, poskytuj́ıćı energetické
audity a poradenstv́ı, zajǐst’uj́ıćı systémy pro vytápěńı a ohřev vody apod., si
ve svém sděleńı pohrává s významy slovesa rozseknout (viz kap. 4.2.1):
Pom̊užeme vám to rozseknout
Přenesený význam slovesa, tedy něco vyřešit, je aktualizován v textu. Obrázek
však překvapivě odhaluje i základńı význam slova, když vyobrazuje sekeru zaraže-
nou v dřevěném špalku.
U daľśı reklamy překvaṕı již samotný text:
Vypěstujete si billboard
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Vtipu bylo v textu dosaženo narušeńım principu kompatibility, substantivum
totiž neńı součást́ı kolokačńıho paradigmatu slovesa; vzniká tak neobvyklé spo-
jeńı, které rozhodně neunikne adresátově pozornosti. Neméně zaujme i samotný
obraz aktualizuj́ıćı základńı význam slovesa; billboard má zde podobu květiny
v trávě, obdélńıkový tvar květu a stonek připomı́naj́ı billboard. Význam celého
sděleńı však nevyplývá ani z reklamńıho textu, ani z obrazu, ale z doprovodného
textu. V něm se teprve adresát dozv́ıdá, že reklama je propagaćı kreativńı soutěže
Billborec, v ńıž se soutěž́ı o nejnápaditěǰśı, nejlepš́ı billboard.
Těžǐstě humoru reklamy McDonalds je stejně jako u předchoźıch text̊u
v obrazovém doprovodu. Nadcházej́ıćı slogan je poněkud fádńı, obyčejný; ad-
resáta zpravuje o vlastnosti salátu, který řetězec s rychlým občerstveńım použ́ıvá:
Náš salát je vždy křehký
K textu př́ısluš́ı obrázek v podobě hlávky salátu, která je chráněna přilbou (viz
obr. 27). V obrázku se vzájemně střetávaj́ı dva významy slova křehký, tj. snadno
lámavý a (tělesně) málo odolný. Salát od McDonalds je tedy stále křupavý
a zároveň křehký; křehkost konečně dokazuje zmiňovaná přilba, která ledový
salát ochraňuje.
4.9.2.1.4 Obrázek ozřejmuj́ıćı referenci polysémńıho slov
V předvánočńı době představil provozovatel mobilńı śıtě Vodafone re-
klamńı kampaň, v ńıž bylo potencionálńım klient̊um nab́ızeno zprovozněńı inter-
netového připojeńı př́ımo v mobilńım telefonu. Jedna z reklam kampaně lákala
k poř́ızeńı internetu textem Dárek, se kterým to rozjedete. Slogan odkazuje
ke dvěma r̊uzným skutečnostem. Substantivum dárek totiž označuje dva rozd́ılné
předměty, které disponuj́ı rychlost́ı, dynamikou, d́ıky nim se dostáváme do po-
hybu. Jedńım z předmět̊u je zmiňovaný internet, prostřednictv́ım kterého má
člověk neomezený př́ıstup k informaćım všeho druhu; může být stále ve spo-
jeńı se svým okoĺım. Obraz seznamuje adresáta s druhým předmětem, s lyžemi,
které má na sobě vyobrazený lyžař, kolem něhož je vánočńı balićı paṕır, aby bylo
jasné, že lyžařské vybaveńı je skutečně vánočńım dárkem (viz obr. 14). Humor
pak spoč́ıvá ve hře významu slovesa rozjet, v jeho rozd́ılné kontextualizaci.
K adresátovi jedné z reklam společnosti McDonalds promlouvá př́ımo
jeho zaměstnankyně, která si práci u svého zaměstnavatele pochvaluje a doslovně
o ńı ř́ıká, že je to Práce, ve které se nezahrabu. Interpretace textu samotného je
ovlivněna přeneseným významem slovesa zahrabat se,tj. ztratit vyhĺıdky na daľśı
116
kariéru. V kontextu reklamy text interpretujeme tak, že u McDonalds můžeme
dosáhnout určitého kariérńıho postupu, nez̊ustaneme, nezahrabeme se na jedné
pracovńı pozici. Obrázek překvapivě odvád́ı adresátovu pozornost k misce ze-
leninového salátu, vedle ńıž je položen zahradnický pohrabač. Význam spojeńı
reklamńıho textu právě s t́ımto obrazem je osvětlen doprovodným textem:
Zahrádka mi kvete pod rukama, ale chci být užitečná i lidem kolem sebe.
Mluvč́ı reklamy je žena, zřejmě postarš́ı, což naznačuje věta doprovodného textu:
A na věk nikdo nehled́ı.
4.9.2.1.5 Obrazová metafora
V reklamě jsou častým jevem nepř́ımá pojmenováńı založená na podob-
nosti či vnitřńımo vztahu mezi dvěma objekty. Obvykle tato pojmenováńı hledá-
me v titulćıch, sloganech či doprovodných textech. Metafory či metonymie však
nemuśı být nutně jen slovńı povahy. Setkáváme se s nimi i v obraze. Vizualizace
obrazných pojmenováńı si mimo jiné klade za ćıl zd̊uraznit vlastnosti, účinky
nějakého prostředku (Schellman, Gaida, Gloser, Kegel, 2004, s. 200).
Láhev piva je v reklamě vyobrazena v horizontálńı poloze, s velkou bub-
linou uvnitř lahve. Láhev má adresátovi připomı́nat vodováhu. Proč reklamńı
tv̊urce přirovnal láhev piva zrovna k předmětu už́ıvaného ve stavebnictv́ı, je
objasněno sloganem Dokonalé neńı třeba měnit.
V reklamě na automobil Škoda Fabia jsme svědky poněkud bizarńı situ-
ace, zobrazuj́ıćı návštěvńıky parku, jak se v horkém počaśı osvěžuj́ı chlazenými
kuřaty. Společným jmenovatelem tohoto neobvyklého výjevu a nového automo-
bilu je klimatizace, což adresát zjist́ı po přečteńı sloganu Neblázněte. Zchlad’te
se ve Fabii za 249 900 Kč s klimatizaćı zdarma.
Autor reklamy na bonbony Alpenliebe vyšel ve svém sděleńı z podobnosti
bonbonu a oč́ı šelmy (viz obr. 22). Celá plocha reklamńıho sděleńı je vyplněna
tmavě hnědou barvou připomı́naj́ıćı srst oné šelmy. Zhruba uprostřed této plochy
jsou umı́stěny dva bonbony tak, aby při pohledu na reklamu měl člověk pocit,
že se skutečně d́ıvá do oč́ı dravého zv́ı̌rete. Aby bylo zřejmé, že bonbony jsou
připodobňovány k šelmě, je reklama opatřena sloganem Ulov́ı tě chut’.
117
4.9.2.1.6 Obrazová metonymie
Obrazová komika často spoč́ıvá na jednom prvku, jevu ukrytém v obraze,
který charakterizuje nejčastěji nějakou vlastnost produktu, službu. Spojeńı to-
hoto prvku s ostatńımi komponenty obrazu, zapojeńı tohoto výjevu do určitého
kontextu, pak společně s textovým doprovodem stoj́ı za komickým vyzněńım
sděleńı.
Reklama propaguj́ıćı produkty tyrolského ovocnářstv́ı vyobrazuje jablko
s bavlněným šátkem. Obraz připomı́ná lidskou hlavu, na ńıž je uvázán takovýto
šátek. K fotografii př́ısluš́ı text Od př́ırody čerstvé. Bavlněný šátek má v ad-
resátovi asociovat venkov, na němž jsou jablko společně s daľśımi druhy ovoce
pěstovány.
Jedno z reklamńıch sděleńı společnosti McDonalds modifikovalo a zároveň
i negovalo frazeologické spojeńı něco někomu nevońı:
Tahle práce mi dobře zńı
S ohledem na ustálené spojeńı a pozitivńı vyzněńı celého textu je jeho význam
snadno interpretovatelný; mluvč́ımu reklamy se, jak je obrazně řečeno, práce
u výrobce rychlého občerstveńı velice ĺıb́ı, je v ńı spokojený. Obrazová synekdo-
cha je vyobrazeńım dvou skutečnost́ı; tahle práce, tzn. práce u McDonalds, je
demonstrativně znázorněna jedńım z typických výrobk̊u společnosti, tedy ham-
burgerem. Kapesńı sluchátka, která jsou do hamburgru zaṕıchnutá, konkreti-
zuj́ı sloveso zńıt, které v p̊uvodńım zněńı frazeologismu nahradilo sloveso vonět
a které se vztahuje k osobě mluvč́ıho reklamy, který je muzikant, člen hudebńı
skupiny, jak dále specifikuje doprovodný text. Práce u McDonalds mu dobře zńı,
nebot’ vedle zaměstnáńı má také dostatek času na vlastńı hudbu.
Na obrazové metonymii se zakládá i reklamńı kampaň rozhlasové stanice
Frekvence 1, v ńıž se objevuj́ı známé osobnosti, propaguj́ıćı jednotlivé pořady
stanice, které sami moderuj́ı. Kampaň chce ukázat, že oproti jiným rozhla-
sovým stanićım nab́ıźı Frekvence 1 něco v́ıc, v́ıc pro všechny, jak hlásá logo
stanice. Dı́lč́ı reklamńı slogany maj́ı vždy složku konstantńı, tj. adverbium v́ıc,
a složku proměnlivou, substantivum, které se měńı v závislosti na tom, jaký
pořad reklama propaguje. Zpodobněný moderátor objevuj́ıćı se vedle sloganu
pak má u sebe určitý atribut, který charakterizuje obsah pořadu. Tak např́ıklad
k rozhlasové relaci Kř́ı̌zový výslech se poj́ı slogan Vı́c přiznáńı a moderátor
je vyobrazen s policejńı čepićı a pouty. Pořad Jana Krause Kraus a blondýna
přináš́ı posluchač̊um Vı́c vtipu. Moderátor má na sobě boxerské rukavice symbo-
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lizuj́ıćı údernost, pohotovost, s jakou dokáže moderátor vtipně glosovat aktuálńı
události.
4.9.2.1.7 Obrázek realizuj́ıćı základńı význam slov v idi-
omech
Ke střetu základńıho a přeneseného významu slova či slovńıho spojeńı
docháźı i tehdy, je-li součást́ı reklamńıho sloganu některý z frazeologicky ustále-
ných spojeńı. Těžǐstě humoru hledejme sṕı̌se v obrazovém doprovodu realizuj́ıćı
základńı význam slov ve frazeologismech.
V analyzovaném reklamńım vzorku se objevily reklamy, jejichž texty ob-
sahuj́ıćı ustálená frazeologická spojeńı byly adresátovi naprosto srozumitelné.
S jistotou lze konstatovat, že pouhý text by mnohdy adresáta př́ılǐs nezaujal,
z̊ustal by bez povšimnut́ı. Účelem obrazového doprovodu je v těchto reklamách
text oživit, konkretizovat, názorně a s vtipem demonstrovat to, co je v reklamě
prostřednictv́ım sloganu pronášeno směrem k recipientovi.
Jak dokládaj́ı následuj́ıćı př́ıklady reklamńıch slogan̊u, mezi obĺıbená fra-
zeologická spojeńı zakomponovaná do reklamńıho sděleńı patř́ı ta, která obsahuj́ı
substantivum hlava. V reklamńım vzorku jsme jich našli hned několik.
Reklamńı slogan České spořitelny vztahuj́ıćı se k poskytováńı bankovńıho
úvěru si nikterak nevyžaduje vysvětleńı svého významu:
Ted’ m̊užete mı́t hlavu plnou rekonstrukce
Předpokládá se, že adresát si je vědom významu spojeńı mı́t něčeho plnou hlavu,
tj. neustále o něčem přemýšlet, něco řešit. Interpretace textu je tedy jedno-
značná; d́ıky bankovńımu úvěru může člověk přemýšlet o rekonstrukci a následně
podniknout patřičné kroky k jej́ı realizaci. Vid́ıme, že přenesený význam spojeńı
je realizován na verbálńı bázi. Obraz pak realizuje význam základńı, když na
mı́stě hlavy má člověk vodovodńı kohoutek, mı́chačku či maĺı̌rskou štětku.
Stejné frazeologické spojeńı, tj. mı́t něčeho plnou hlavu inspirovalo re-
klamńı sděleńı na automobil Mitsubishi Outlander:
Mitsubishi Outlander – mám ho plnou hlavu!
Samotný text neńı až tak zaj́ımavý. Vtipněǰśı se stává až ve spojeńı s obrazovým
doprovodem. Význam reklamńıho sloganu se vztahuje k vyobrazené ženě, respek-
tive k jej́ı hlavě, na které má vystřiženo logo společnosti Mitsubishi Motors, tj.
tři kosočtverce spojené do hvězdice.
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Daľśı ze slogan̊u obsahuj́ıćı ustálené spojeńı se substantivem hlava je
zároveň názvem nealkoholického piva:
Bernard s čistou hlavou
Reklama se sestává hned ze dvou obraz̊u, v každém z nich se realizuje jiný
význam spojeńı s čistou hlavou. K vyobrazeným lahv́ım piva směřuje přenesený
význam ustáleného spojeńı mı́t čistou hlavu, tj. schopnost uvažovat ve stavu
duševńı svěžesti, stř́ızlivosti, č́ımž se naráž́ı na absenci alkoholu v tomto druhu
piva. Základńı význam frazeologismu je realizován ve druhém z obraz̊u, na němž
je vyobrazen holohlavý majitel pivovaru.
Provozovatel mobilńı śıtě Vodafone informoval stávaj́ıćı i potencionálńı
klienty o nové službě týkaj́ıćı se možnosti vlastnit předplacenou kartu za cenu,
za kterou je pořizován tarif, prostřednictv́ım reklamńıho textu:
Platit v́ıc za stejnou cenu je na hlavu
Pretextem sloganu je frazeologismus postavený na hlavu. Přenesený význam
vyplývá z verbálńıho sděleńı; platit za stejnou věc je nesmyslné. Obraz nao-
pak vykládá sděleńı z hlediska základńıho významu slov ustáleného spojeńı; slovo
doplňuje dvěma stejnými porcelánovými trpasĺıky postavenými na hlavu, z nichž
u každého je cenovka s rozd́ılnou cenou. Trpasĺıci maj́ı ztělesňovat předplacenou
kartu a telefonńı tarif, které se od sebe doposud odlǐsovaly cenami, ačkoli zákazńı-
kovi poskytovaly tutéž službu.
Nadcházej́ıćı reklamńı sděleńı vycháźı z frazeologického spojeńı lámat si
s něč́ım hlavu, které bylo s ohledem na reklamńı kontext modifikováno, došlo
k tzv. paradigmatické frazémové transformaci (Filipec, Čermák, 1985, s. 223):
Nelamte si s t́ım chrup. Od toho jsme tu my.
Obrazný význam z̊ustává stejný, jako je u p̊uvodńıho zněńı spojeńı, tedy o něčem
usilovně přemýšlet, nevědět si s něč́ım rady. Základńı význam frazeologismu
tkv́ı v obrázku, který zároveň vysvětluje, proč substantivum hlava v p̊uvodńım
zněńı spojeńı bylo nahrazeno substantivem chrup. Vedle textu je vyobrazena
okousaná obyčejná tužka, která zřejmě demonstruje tv̊urč́ı proces, při němž
člověk často nevědomě okusuje právě obyčejnou tužku. Vztah obrazu a textu
zde vytvář́ı nápadité a neotřelé reklamńı sděleńı. Jestliže u jiných sděleńı plat́ı
tzv. dvojstupňová jazyková artikulace, která má dvě úrovně: denotativńı (refe-
renčńı) a pojmovou (významovou), přičemž obraz se pohybuje v rovině prvńı,
tedy referenčńı, kdy mnohovýznamové verbálńı sděleńı zakotvuje v jedné určité
skutečnosti (Čmejrková, 2000, s. 135), pak u této reklamy je toto schéma poněkud
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narušeno. Odpověd’ na to, s č́ım si člověk nemá lámat chrup, nalézá adresát až
při zjǐstěńı, že zadavatelem reklamy je samotná reklamńı agentura, která si láme
chrup s t́ım, jak co nejlépe zpracovat klientovy požadavky na reklamńı sděleńı.
Podobně jako o těchto dvou sloganech lze uvažovat i o daľśıch, z nichž
jsme se již na jiných mı́stech této práce setkali. Pro všechny je charakteristický
kalambúr základńıho a přeneseného významu slova (Čmejrková, 2000, s. 137)
a nápaditá, neotřelá vizualizace primárńıho významu daného frazeologismu.
Samotný text užitý v reklamě mobilńıho operátora vyzńıvá sám o sobě
vtipně (viz kap. 4.4; 4.4.2; 4.4.3; 4.4.4; 4.9.2.1.9):
Pust’te si pusu na špaćır
Pust’te si na špaćır i palec
Vtipné jsou i obrazy, které tyto texty doprovázej́ı a které aktualizuj́ı základńı
význam slov frazeologismu, když jednotlivě vyobrazuj́ı ut́ıkaj́ıćı ústa a palec (viz
obr. 7, 13).
Základńı význam frazeologismu aktualizuje i reklama bankovńı společnosti
nab́ızej́ıćı jeden ze svých produkt̊u:
Mopyho hláška: Hypoúvěr vás hned dostane z úzkých!
Na obrázku je vyobrazena vyděšená žena, která se krč́ı v úzké mı́stnosti a nemůže
se z ńı dostat ven.
Reklamńı text poskytovatele elektrické energie zńı:
Dejte si cenu na zámek
Frazeologické spojeńı zamknout na zámek je vizualizováno do podoby visaćıho
zámku, který má mı́sto kĺıčové d́ırky elektrickou zásuvku. Oproti předchoźım
př́ıklad̊um reklamńıch slogan̊u s frazeologismy je u tohoto sloganu př́ıtomnost
obrazu d̊uležitá. Obraz elektrické zásuvky totiž konkretizuje, cenu jakého pro-
duktu si má dát recipient na zámek.
V jednom z reklamńıch sděleńı mobilńıho operátora Vodafone byla poten-
cionálńım klient̊um nab́ızena p̊ulročńı aktivace internetu do mobilńıho telefonu
zdarma. V tisku jsme se mohli setkat s t́ımto reklamńım textem:
Internet v mobilu ted’ pofrč́ı!
Vtip je v tomto př́ıpadě nesen slovotvornou variantou hovorového frčet, tedy
rychle se pohybovat.
Ještě vtipněǰśı je ovšem ilustrace a sekundárńı komunikace nacházej́ıćı se pod tex-
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tem zpravuj́ıćım o aktivaci internetu v mobilńım telefonu. Ilustrace zpodobňuje
jelena, na kterém sed́ı malý ptáček, který podiveně reaguje na nab́ıdku mobilńıho
operátora:
Zadarmo? To sem z toho jelen!!!
Zat́ımco text aktualizuje přenesený význam frazeologismu být z něčeho jelen,
tedy být zmatený, obrázek realizuje základńı význam těchto slov spojeńı.
Komického efektu je v reklamě společnosti RWE, která upozorňuje na
plýtváńı energíı, dosahováno aktualizaćı frazeologismů ve sloganu i v centrálńım
textu (viz kap. 4.4.4). Zat́ımco slogan se obrazně vyjadřuje k energetickému
plýtváńı, centrálńı text se zmiňuje o jeho d̊usledćıch.
Neplýtvejte zbytečně energíı. V nebi je pak vedro jako v pekle.
Druhá věta aktualizuj́ıćı frazeologismus stav́ı na kontrastu dvou nadpozemských
mı́st, nebe a pekla. Tento kontrast je konkretizován obrazem nebe, kde je muž
oděný celý do b́ılé barvy, maj́ıćı nav́ıc kř́ıdla, aby bylo zřejmé, že se jedná
o anděla. To, že je v nebi horko, demonstruje ventilátor, u něhož stoj́ı tento
muž, aby se osvěžil (viz obr. 15).
4.9.2.1.8 Obrázek konkretizuj́ıćı verbálńı otázku
Reklama pokládá ve svých sděleńıch r̊uzné otázky. Mohou to být otázky
řečnické, stejně jako zjǐst’ovaćı, kterými se obraćı př́ımo na adresáta, navazuje
s ńım kontakt. Jsou otázky, které jsou poněkud konkrétněǰśı, př́ımé, a otázky
sṕı̌se všeobecné, jejichž význam je bez obrazového doprovodu poněkud zastřen.
Obraz otázku, verbálńı sděleńı, zakotvuje, pronáš́ı v konkrétńı situaci.
Společnost pro léčbu závislosti na tabáku přicháźı k adresátovi reklamy
s řečnickou otázkou:
Co s kuřákem v ložnici?
Slogan pocháźı z kampaně nazvané Cigarety, nebo sex, která se snaž́ı poukázat na
to, že kouřeńı zp̊usobuje ztrátu erekce, což nepř́ıjemně ovlivňuje milostný život
muže. Obraz nab́ıźı možná řešeńı, co si poč́ıt s kuřákem v ložnici (viz obr. 17). Lze
jej využ́ıt jako stojanu na lampu, ramene sv́ıcnu či nohy konferenčńıho stolku.
Zaměřeńı adresátovy pozornosti k obrazovému doprovodu se př́ımo nab́ıźı,
objev́ı-li se v sloganu zájmeno, které v sobě skrývá otázku, k jaké skutečnosti
nacházej́ıćı se v obrazu směřuje.
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Nadace Terezy Maxové se ve své reklamě nechala inspirovat vzkazem
v lahvi. Otázka Je tam někdo? je bez př́ıslušného kontextu poněkud všeobecná,
spekulativńı. Až obrazovým doprovodem, respektive obrazovou metaforou na-
bývá na konkrétnosti vedoućı ke snadněǰśımu výkladu jej́ıho významu. Fotografie
poj́ıćı se k otázce zavád́ı adresáta do prostřed́ı kojeneckého ústavu, kde v jednom
z pokoj̊u s dětskými postýlkami lež́ı na podlaze kojenecká láhev se smotaným
listem uvnitř. Láhev má symbolizovat všechny děti, které se ocitly v kojeneckém
ústavu a které se pomyslně obraćı k široké veřejnosti s prosbou finančńı pomoci,
d́ıky ńıž by se zlepšily životńı podmı́nky pro děti vyr̊ustaj́ıćı v ústavńı péči.
Text Uct́ıvám ho. A ty? vyvolává dojem něčeho tajuplného, posvátného,
jedinečného. Tuš́ıme, že v reklamě, která chce šokovat, překvapovat, přicházet
s něč́ım nápaditým, zřejmě nep̊ujde o uct́ıváńı nějaké vážené osoby, b̊užka,
modly apod. Tajemstv́ı o tom, kdo je uct́ıván a kým, je odkryto obrazem.
V roli mluvč́ıho, který promlouvá k adresátovi reklamy, je černý panter, shĺıžej́ıćı
z větve stromu na nanuk Magnum, který je ońım panterem uct́ıván. Vyobrazená
situace je př́ıkladem inverze, kdy si dva objekty prohod́ı své p̊uvodńı pozice
(Dyer 1982, s. 176); divoké zv́ı̌re, které za normálńıch okolnost́ı vzbuzuje re-
spekt, strach, se najednou ocitá v roli toho, který tento respekt chová k někomu
jinému, k němuž přistupuje poněkud zdrženlivě.
Otázka Dokáže tohle váš kečup? navád́ı adresáta př́ımo k obrazu, v němž
se konkretizuje ukazovaćı zájmeno tohle. Bez obrazu neńı totiž adresát schopen
odpovědět na položenou reklamńı otázku. Obraz představuje láhev Otma Ket-
chupu, která je obtočená špagetami. Tv̊urce reklamy t́ım chtěl patrně vyzved-
nout kvality jednoho kečupu, kterými se odlǐsuje od konkurenčńıch výrobk̊u.
Výjimečnost kečupu je stvrzena právě těstovinami, které v přeneseném slova
smyslu nemohou odolat jeho výjimečné chuti.
Reklamńı text na kojeneckou výživu Hamánek se sestává z otázky a záro-
veň i z odpovědi na tuto otázku, č́ımž se do jisté mı́ry vytráćı moment překvapeńı,
který je u většiny reklam skryt v obraze:
Jakou cestu zvoĺıte vy pro své d́ıtě? . . . my Hamánka od Hamé!
Položená otázka nedává adresátovi prostor pro zamýšleńı se nad jej́ım možným
významem, jako tomu bylo u předchoźıch reklamńıch otázek, nebot’ po krátké
odmlce nab́ıźı ihned odpověd’, aniž by byl adresát nucen zaměřit svou pozornost
k obrazu. Nicméně adresát se přece jen může pozastavovat nad t́ım, proč mluvč́ı
reklamy formuloval otázku t́ımto zp̊usobem. Důvodem takovéto formulace je
obrázek rozcest́ı s ukazatelem, jehož jedna směrovka je označena jako Hamánek,
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druhá jako Špatná výživa od dětstv́ı. Obraz konkretizuje substantivum cesta,
ve spojeńı s textem si pohrává s jeho významy. Ukazuje určitou vzájemnost mezi
turistickou cestou a cestou, či lépe řečeno zp̊usobem stravováńı, který zvoĺıme
pro své d́ıtě. Vždy je totiž na nás, jak se rozhodneme, na jakou cestu se vydáme.
Reklama na automobil Volkswagen Passat CC připomı́ná hádanku. Domi-
nantńı část́ı sděleńı je fotografie jmenovaného automobilu, které proj́ıžd́ı městem.
V tuto chv́ıli se tato reklama př́ılǐs neodlǐsuje od jiných reklam na automo-
bily, které obvykle vyobrazuj́ı jen samotný automobil stylizovaný do určitého
prostřed́ı. Zaj́ımavým se obraz reklamy stává až d́ıky otázce Všimli jste si pro-
vazochodce?, která nut́ı adresáta, aby se k obrazu ještě jednou vrátil.
Na prvńı pohled zaujme automobil, který dominuje celému obrazu. Tento auto-
mobil jakoby zastiňuje vše daľśı, co můžeme na obraze vidět, což potvrzuje i text
pod hlavńım titulkem:
Nový Passat CC. Jednou ho spatř́ıte a nic jiného nevid́ıte.
Kv̊uli vyobrazenému automobilu si tak člověk v prvńı chv́ıli nevšimne, že se na
laně mezi dvěma výškovými budovami pohybuje provazochodec.
Na obdobném principu hádanky funguje i reklama poskytovatele envi-
ronmentálńıch služeb, Veolia Enviroment Česká republika. Reklamńı sděleńı je
z velké části tvořeno obrazem, leteckým sńımkem krajiny, na němž rozpoznáváme
vodńı toky, zalesněné plochy, pole, obydlené části apod. Reklamńı titulek k to-
muto obrazu zńı:
Vid́ıte ryby?
Dvě vyobrazené větš́ı vodńı plochy svým tvarem skutečně ryby připomı́naj́ı, ne-
chyb́ı jim ploutve ani oči, které jsou tvořené malými zelenými ostr̊uvky uprostřed
vodńı hladiny. Položenou otázkou vraćı reklama adresáta zpět k obrazu, aby, po-
kud se tak již nestalo, našel ony vodńı živočichy. Zadavatel reklamy se chtěl
t́ımto obrazem odlǐsit od ostatńıch, kteř́ı vid́ı jen krásnou krajinu. Snahou bylo
poukázat, že společnost zaměřuj́ıćı se na ochranu životńıho prostřed́ı vid́ı v ob-
raze něco v́ıc než dvě ryby, jak naznačuje i tento text:
My nav́ıc vid́ıme výzvu k ochraně vody na naš́ı planetě.
Př́ıpravek Canesten je určen k léčbě pĺısńı nohou. Reklama na tento pro-
dukt je opatřena textem:
Svěd́ı? Páĺı? Namazat jednou nestač́ı!
Bez znalosti toho, k čemu je př́ıpravek určen, na jakou konkrétńı část lidského
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těla, zńı text neurčitě, adresáta nechává hádat, na jaké svěděńı či páleńı se
produkt už́ıvá. Až d́ıky spojeńı slova a obrazu, na němž jsou dolńı končetiny,
kterým z nohavic vylézaj́ı ruce maśıruj́ıćı nárty obou končetin, adresát poznává,
že výrobek pomáhá těm, kteř́ı trṕı pĺısńı na nohách.
4.9.2.1.9 Obrázek nahrazuj́ıćı elipsu v reklamńım textu
U některých námi analyzovaných reklamńıch text̊u byly vynechány určité
syntaktické členy. Prázdné syntaktické pozice nahradil obraz, respektive kontext
vyjádřený obrazem objasnil to, co bylo v textu vynecháno. V rámci vizuálńı
rétoriky hovoř́ıme o elipse, která se řad́ı mezi rétorické figury zamlčeńı (Dyer,
1982, s. 170). Z jazykového hlediska se přesněji jedná o exoforickou elipsu, která
je vázána na specifický situačńı kontext (Karĺık, Nekula, Ruśınová, 1995, s. 696).
V reklamě na pivo Pilsner byla v prvńı polovině reklamńıho textu Nejkrás-
něǰśı jsou, když jsme spolu vynechán subjekt, který byl nahrazen obrazovým
kontextem. Takto stylizovaný text nechává adresáta hádat skutečný význam
spojeńı, tedy toho, co je nejkrásněǰśı a zároveň kdo je ońım objektem, pro něhož
má být něco nejkrásněǰśı. Správnou interpretaci textu poskytuje adresátovi ob-
raz; dvě láhve piva jsou k sobě nakloněny a vzájemně se dotýkaj́ı svými úzkými
hrdly. Nad nimi pak viśı jmeĺı, jeden ze symbol̊u Vánoc, které jsou pro dvě láhve
piva nejkrásněǰśı, tráv́ı-li je společně.
4.9.2.1.10 Volná obrazová asociace
Obsahuje-li reklamńı inzerát nějakého produktu nebo služby obraz bez
př́ımého vztahu k vlastńımu obsahu reklamou nab́ızeného produktu či služeb, je
sd́ıleńı informaćı zprostředkováno volnou představou o obsahu, volnou obrazovou
asociaćı (Schellman, Gaida, Glöser, 2004, s. 200).
Na reklamńı fotografii společnosti T-Mobile, která se poj́ı s textem Com-
binujte výhody obou, je dvojice mladých lid́ı, kteř́ı zastřihuj́ı živý plot. Žena
jej zastřihuje motorovou pilou, muž pak zahradnickými n̊užkami. Slogan se tak
váže ke dvěma skutečnostem – ke službě nab́ızené mobilńım operátorem i k obra-
zovému doprovodu, v němž se kombinuj́ı výhody dvou zahradnických nástroj̊u.




Obrazová analogie je jedńım z možných typ̊u nepř́ımého obrazu, v němž
má předmět, zv́ıře nebo člověk vlastnosti př́ıslušného produktu nebo služby a oba
obrazy spolu úzce souviśı (Schellman, Gaida, Glöser, 2004, s. 200).
Půjčka COFIDIS byla v reklamě stylizována do podoby psa s vod́ıtkem
v tlamě. Proč byla p̊ujčka znázorněna právě jako pes, je zřejmé z reklamńıho
textu P̊ujčka COFIDIS Vás poslechne na slovo. Za aktualizaćı ustáleného spo-
jeńı poslouchat někoho na slovo a vyobrazeńım psa byla zřejmě snaha vtipně
poukázat na to, že majitel úvěru může kdykoliv měnit výši splátek.
Pes inspiroval i tv̊urce reklamy Českého rozhlasu. Podobně jako pes je
totiž i rádio Váš dobrý př́ıtel, jak zńı jednoduchý slogan známé rozhlasové stanice,
nad ńımž je umı́stěna fotografie zlatého retŕıvra sv́ıraj́ıćıho v tlamě rozhlasový
přij́ımač.
4.9.2.2 Kontextualizace obrazu textem
Sémantizace textu obrazem nám mimo jiné ukázala, že verbálńımu sděleńı
odpov́ıdá př́ıslušný obrazový doprovod, který text recipientovi objasňuje, kon-
kretizuje, čińı jej čitelněǰśım a zároveň i nápaditěǰśım. Vtip, humor nezř́ıdka
spoč́ıvá právě v onom vzájemném vztahu dvou složek sděleńı, tj. slova a obrazu.
Často tento vztah vńımáme jako vztah otázky a odpovědi, kdy jedna část vztahu
má obvykle podobu verbálńı, druhá podobu vizuálńı. U kontextualizace textu
obrazem byla otázka kladena verbálně a odpověd’ formulována vizuálně. Jednalo
se o vztah slova a obrazu zvaný relay. Opačná situace nastává v př́ıpadě tzv.
kontextualizace obrazu textem, kdy otázku klade obraz a text na ni odpov́ıdá.
Mluv́ıme o vztahu typu anchorage (Čmejrková, 2000, s. 131-132; Daneš, 1995,
s. 175). V takovýchto př́ıpadech je obraz nutný, nebot’ bez něj by byla interpre-
tace sděleńı neúplná a nesrozumitelná.
Slogan rádia Impuls Stále dobře naladěni, který je součást́ı loga stanice, se
stal zároveň i mottem jedné reklamńı kampaně. Ta postupně seznamuje adresáta
s rozmanitými situacemi, které jsou mnohdy pro člověka nepř́ıjemné. Mluvč́ı re-
klamy zauj́ımá k této vizuálně zpodobněné mimojazykové skutečnosti určitý po-
stoj, jenž se pak následně odráž́ı ve verbálńım sděleńı. Ćılem reklamy je ukázat,
že na všem je možné hledat něco pozitivńıho. Ve všech reklamńıch sděleńıch
se objevuj́ı výpovědi uvozené vytýkaćı částićı aspoň; vytýká se t́ım možná al-
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ternativa, činnost, které se můžete věnovat, ocitnete-li se třeba v nepř́ıjemné
situaci. Úkolem verbálńıho sděleńı je v tomto př́ıpadě ř́ıdit adresátovu interpre-
taci sděleńı t́ım správným směrem. Bez textu je obraz mnohoznačný, adresát
tápe, jak má dané sděleńı interpretovat, zda jej chápe správně tak, jak reklamńı
tv̊urce zamýšlel, aby bylo chápáno.
V jednom reklamńım sděleńı této kampaně rádia Impuls máme před sebou
řidičku automobilu, j́ıž v daľśı j́ızdě zabraňuj́ı pracovńıci úklidové služby, kteř́ı
momentálně prováděj́ı svoz odpadu, č́ımž blokuj́ı pr̊ujezd silnićı. Podle rádia
můžete i přesto z̊ustat dobře naladěni, nebot’ Aspoň máte čas se namalovat, jak
hlásá reklamńı text.
Cestovat přeplněným autobusem neńı nic př́ıjemného, zvláště pak, když počet
cestuj́ıćıch násobně převyšuje kapacitu vozu, takže někteř́ı cestuj́ıćı jsou obličejem
přitlačeni k oknu. Ačkoli se to může zdát nepravděpodobné, tak i na takovéto
situaci lze naj́ıt něco pozitivńıho. Přinejmenš́ım to, že se Aspoň nemuśıte za j́ızdy
držet.
V daľśı reklamě sed́ı na pohovce mezi rodiči jejich syn, který je oblečený ve stylu
gothic. Mezi rodiče, kteř́ı vypadaj́ı seriózně, spořádaně, na syna hled́ıćı ustaraně
a poněkud nechápavě, tento mladý muž svým zevněǰskem př́ılǐs nezapadá. Př́ımo
k rodič̊um promlouvá mluvč́ı reklamy a celou situaci komentuje t́ım, že Aspoň
má váš syn názor.
Na bud́ıku je pět hodin ráno a muž v pyžamu stoj́ı u okna a rozč́ıleně hled́ı na
pracuj́ıćıho dělńıka se zb́ıječkou. Podle rádia d́ıky němu Aspoň nezasṕıte.
S reklamou na klimatizaci ETA jsme se již setkali v kapitole o intertexto-
vosti (viz kap. 4.5.1.4). Na obrázku stoj́ı př́ıslušńık Hradńı stráže se slunečńımi
brýlemi na oč́ıch. Ve strážńı budce je zabudovaný zdroj elektrické energie, do
něhož je zapojena klimatizace umı́stěna na podstavci vedle budky. Text k obra-
zovému doprovodu zńı:
Protože náš prezident se m̊uže mýlit.
Text odpov́ıdá na otázky, které vyvstanou, snaž́ı-li se adresát dopátrat toho,
jakou spojitost má elektronický spotřebič s př́ıslušńıkem Hradńı stráže. Hypo-
taktická spojka protože naznačuje vztah d̊uvodový, který je mezi dvěma větami.
V reklamě však prvńı větu neznáme, jej́ı možný obsah naznačuje obraz, jehož
podoba je zd̊uvodněna právě textem.
Reklama dodavatele elektrické energie týkaj́ıćı se elektronických faktur
konkretizuje obrazem slovo evoluce. Ilustruje vývoj toho, jak lidé v pr̊uběhu
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času shromažd’ovali fakturačńı údaje. V řadě za sebou jsou seskupeny kámen,
svitek paṕıru, hromada kancelářských šanon̊u plných paṕır̊u a notebook. Jedná
se o Evoluci fakturace. Po zhlédnut́ı obrazu je adresátovi položena otázka:
A na jaké úrovni je přij́ımáńı faktur za elektřinu ve vaš́ı firmě?
Reklama nut́ı adresáta zamyslet se nad t́ım, co je vyřčeno v otázce. Nenechává
jej jen pasivńım vńımatelem reklamy, ale předkládá mu námět k přemýšleńı,
problém, který aktivně zpracovává.
Prvńı věćı, která zaujme adresáta na reklamě společnosti GTS Novera,
specialistu v oblasti informačńıch technologíı, je převrácená poč́ıtačová myš.
Zprvu neńı jisté, proč je tato součást poč́ıtače právě v poloze, ve které je ne-
použitelná. K adresátovi promlouvá zadavatel reklamy prostřednictv́ım textu
Oživujeme datové připojeńı firem. Obrácená poč́ıtačová myš symbolizuje něco,




S reklamou jsme v každodenńım styku, jsme j́ı doslova zahlceni. Každý
zadavatel reklamy tak usiluje o to, aby právě jeho reklama byla vidět, abychom
jsme ji v tom množstv́ı ostatńıch reklamńıch sděleńı v̊ubec zaregistrovali (Mar-
keting & Media, 2002, s. 26). Snahou je obvykle vytvořit takovou reklamu, která
by byla pokud možno nápaditá, originálńı, vtipná, která by adresáta pobavila
a zároveň informovala, o něčem jej přesvědčila. Uplatnit všechny tyto požadavky
při samotné tvorbě d́ılč́ıho reklamńıho sděleńı neńı jednoduché, což potvrzuj́ı
i někteř́ı reklamńı kreativci (Horáček, 2007, s. 35; Vacuĺık, 2007, s. 18; Vı́rová,
2007, s. 18). Předkládaná diplomová práce se zaměřila právě na ta reklamńı
sděleńı, která zmı́něná kritéria nápadné reklamy do jisté mı́ry splňovala a jež
se od ostatńıch reklam odlǐsovala svou komičnost́ı, humorem, který byl utvářen
jazykovými i mimojazykovými prostředky. Tyto prostředky koncipuj́ıćı humor
v reklamě pak byly samotným předmětem práce.
Analýza jazykových prostředk̊u vycházela z bohatého reklamńıho vzorku,
který zahrnoval reklamu komerčńı, sociálńı a okrajově i reklamu politickou. Z hle-
diska nab́ızeného produktu převažovaly reklamy na bankovńı a finančńı služby,
potraviny, kosmetiku, doplňky stravy, provozovatele mobilńıch śıt́ı a automobily.
V menš́ı mı́̌re pak byly zastoupeny reklamy na spotřebńı zbož́ı, elektroniku, sta-
vebńı materiál, zahradnickou techniku, drogistické zbož́ı, služby. Ve všech těchto
oblastech jsme se nejčastěji setkali s tzv.”tvrdou” reklamou (Pravdová, 2006,
s. 107), která adresáta přesvědčovala o kvalitách daného produktu, jeho vlast-
nostech i možném užitku. V tomto směru plnila reklama předevš́ım funkci infor-
mativńı a persvazivńı. Např́ıklad reklamy na automobily se od sebe odlǐsovaly
mnohdy jen typem a výrobcem propagovaného vozu. Většina z nich se vždy
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zmiňovala o vlastnostech daného automobilu, jeho výkonnosti, vnitřńı výbavě,
designu a hlavně cenové nab́ıdce. Reklamy se k sobě připodobňovaly nejen po
stránce obsahové, ale i po stránce formálńı, vizuálńı, nebot’ obvykle vyobrazovaly
samotný automobil, často i s jeho spokojenými majiteli. Na obdobném principu
byly v reklamách prezentovány i daľśı produkty, které jsme výše vyjmenovali.
Vždy šlo o to, představit výrobek jako ten nejlepš́ı, vyzvednout jeho přednosti
a možný př́ınos pro spotřebitele. Na druhou stranu však nemůžeme tvrdit, že by
většina z těchto reklam byla postavena prakticky jen na racionálńı argumentaci,
strohém popisu produktu. I v našem vzorku totiž pozorujeme tendenci prodávat
nejen výrobky, ale i postoje, hodnoty, nový životńı styl (Pravdová, 2006, s. 107).
Z hlediska jazykového i vizuálńıho však tyto reklamy postrádaly vtip, originalitu,
moment překvapeńı. Př́ıčina určité konformity, stereotypu reklamńıho diskurzu
prameńı obecně z obavy, že by ćılový spotřebitel nemusel pochopit kreativc̊uv
smysl pro humor, onu dvojznačnost, nesourodost, na nichž je humor postaven,
což by mohlo vést k poškozeńı jména značky, ke sńıžeńı d̊uvěryhodnosti k danému
výrobku (Horáček, 2007, s. 35).
Vedle ”tvrdé” reklamy jsme nalezli i tzv. reklamu ”měkkou”, stav́ıćı na ob-
raznosti, protikladnosti, nesourodosti, metafoře celku (Pravdová, 2006, s. 107),
humoru. Upřednostňována byla funkce emotivńı i zábavńı. Princip persvaze byl
v tomto př́ıpadě skryt v humoru, expresivitě sděleńı. Analýzu reklamńıho ja-
zykového humoru jsme zaměřili právě na tento typ reklamńıho diskurzu. Vy-
braný reklamńı vzorek jsme pečlivě prozkoumali, postupně jsme v něm vyme-
zili charakteristické znaky prostředk̊u humoru, na základě kterých jsme tyto
prostředky kategorizovali. Jednotlivé typy jazykových prostředk̊u jsme demon-
strovali ukázkami d́ılč́ıch reklamńıch textových jednotek, tj. reklamńıch titulk̊u,
slogan̊u i centrálńıch text̊u.
Podstatu reklamńıho humoru spatřujeme na základě zkoumaného vzorku
v porušováńı pravidel, nesourodosti, mnohovýznamovosti, obraznosti, hravosti,
rozporu, expresivitě i emotivnosti, projevuj́ıćı se jak v rovině jazykové, tak i v ro-
vině mimojazykové. Všechny tyto aspekty napomáhaj́ı ke splněńı primárńıho
ćıle humoru, tj. k upoutáńı adresátovy pozornosti, a plńı tak funkci atrakčńı.
Zároveň je zde patrná snaha adresáta pobavit, udržet jeho zájem, přimět jej setr-
vat čteńım reklamy co nejdéle. Humor je prostředkem, který adresáta překvapuje,
udivuje i šokuje.
Při koncipováńı humoru v reklamě, kterou jsme analyzovali, byl obecně
uplatňován princip aktualizace jazykových prostředk̊u, projevuj́ıćı se narušeńım
určité konvence, např. pravopisnými odchylkami, porušováńım kolokability slova,
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modifikaćı p̊uvodńı podoby lexika vzhledem ke stávaj́ıćımu reklamńımu kon-
textu. Častým jevem byl princip bisociace, konfrontace v́ıce významů v rámci
jednoho celku, a kontextové stylizace jednotlivých jazykových prostředk̊u. Ve vět-
š́ı či menš́ı mı́̌re prob́ıhala např́ıč jednotlivými skupinami jazykových prostředk̊u
hra s významem spoč́ıvaj́ıćı v obraznosti, modifikaci slov, významových střetech,
protikladech, tvorbě nových významů, vizualizaci apod.
Z analýzy nashromážděného materiálu jsme źıskali popis r̊uzných zdroj̊u
humoru v reklamě. Nositelem humoru bylo jednak slovo samé, které v mnohých
př́ıpadech vyzńıvalo komicky předevš́ım d́ıky svému expresivńımu zabarveńı.
Jindy nabývalo slovo komického př́ıznaku až vhodnou kontextovou stylizaćı,
stalo se např́ıklad součást́ı obrazných pojmenováńı. Nápaditost sděleńı byla
často podpořena r̊uznými deformacemi daného slova, porušováńım jeho formy,
substitućı grafémů, zvýrazňováńım jeho jednotlivých část́ı nebo nahrazováńım
těchto část́ı symboly, ikonami apod. Podstatným zdrojem humoru byla vizuali-
zace. Humor velice často spoč́ıval ve vzájemném vztahu složky verbálńı a obra-
zové, ve vizuálńı konkretizaci jednotlivých významů verbálńıho sděleńı a naopak
verbálńı konkretizaci obrazového doprovodu.
Máme-li z nasb́ıraného reklamńıho vzorku vybrat reklamy, které hod-
not́ıme jako nejzdařileǰśı a které si prakticky okamžitě źıskaly naši pozornost,
pak jsou jimi z našeho pohledu reklamy, které se vyznačuj́ı jednoduchým, avšak
neotřelým a vtipným formátem. K takovým reklamám řad́ıme ty, které za účelem
vlastńı propagace vytvořily komunikačńı a reklamńı agentury. Jejich reklamńı
sděleńı totiž nepostrádaly nápad, originálńı zpracováńı, vtip. Ačkoli nepouž́ıvaly
žádných zvláštńıch jazykových prostředk̊u, než které využ́ıvaj́ı jiné reklamy,
oceňujeme předevš́ım schopnost jejich autor̊u vytvořit jednoduché sděleńı s mi-
nimem textu i obrazu, aniž by přitom byla sńıžena informačńı hodnota sděleńı.
Připomeňme např́ıklad reklamu s textem Nelamte si s t́ım chrup. Od toho jsme
tu my, k němuž se váže obraz okousané obyčejné tužky. Podobně hodnot́ıme i jed-
notlivá reklamńı sděleńı společnosti McDonalds, jejichž záměrem bylo vyzdvih-
nout jednak kvalitu poskytovaných služeb McDonalds, jednak spokojenost jeho
zaměstanc̊u. Jednotlivé reklamy upoutaly naši pozornost předevš́ım obrazem -
salátem s ochrannou přilbou, člověkem převlečeným za strakatou krávu, hambur-
grem vybaveným sluchátky k poslechu hudby. Humor nepostrádaly ani reklamy
vyznačuj́ıćı se zaj́ımavým grafickým uspořádáńım jazykových prostředk̊u, např.
kaligramy.
Vtipná reklama jistě zaujme v́ıce než reklama, která do svého sděleńı
nezahrnuje humor. Na druhou stranu nelze ř́ıci, že by komické reklamńı sděleńı
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bylo úspěšněǰśı v přesvědčováńı adresáta o koupi daného produktu, o využit́ı
nab́ızené služby. Oproti jiným reklamám však takové sděleńı dokáže lépe vyvolat
zájem, upoutat pozornost, pobavit, o čemž jsme se přesvědčili při svém zkoumáńı
jazykového humoru v reklamě. Diplomová práce prostředky jazykového humoru
popisovala, detailně analyzovala. Předmětem daľśıho výzkumu by pak mohly
být účinky reklamńıho humoru, na jehož konstituci se pod́ılej́ı výše popsané
jazykové prostředky. Bylo by přinejmenš́ım zaj́ımavé zjistit, jak tento jazykový
humor vńımaj́ı jednotlivé skupiny reklamńıch adresát̊u.
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2001. ISBN 80-85947-67-6.
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mová práce (Mgr.). Univerzita Karlova v Praze. Pedagogická fakulta. Ka-
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vědecké konference Ostrava 13.-15.9.2005. Ostrava: FF OU, 2005, s. 113-
118. ISBN 80-7368-101-3.
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2008, roč. 16, č. 41, s. 40-41. ISSN 1210-3756.
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Praha: PedF UK, 2001. ISBN 80-7290-061-7.
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[78] MISTRÍK, J. Štylistika. Bratislava: SPN, 1985.
[79] NAKONEČNÝ, M. Úvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. ISBN 80-
200-0993-0.
[80] No laughing matter? Business Spotlight, 2008, roč. 5, č. 2, s. 78-82. ISSN
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[82] ORLICKÝ, J. Záhady komična : Teorie komična, vtipu, gagu a smı́chu.
Praha: FUTURA, 2003. ISBN 80-85523-93-0.
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Lidové noviny, 1994. ISBN 80-7106-059-3.
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roč. 6, č. 3 a 4, s. 193-197. ISSN 1210-9339.
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[96] SEDLÁČEK, O. Reklama. Triky, které vás dostanou. Praha: Vinland, 2009.
ISBN 978-80-254-4108-4.
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Obrázek 2
143
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